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 : مقدمة في التسويق الدوليالاولالفصل 

 الدولي  التسويقما هو أولا: 

يمكننااا تعريف التسااااااااااااويق الاادولي على أنااه تطبيق مباااد  التسااااااااااااويق  

المختلفين  لتلبيااااااة الاحتياااااااجااااااات   والرغبااااااات لينااااااااااااخااااااا   المتنوعااااااة 

 .المقيمين خارج الحدود الوطنية

وببساطة ، فإن التسويق الدولي هو القيام بأنشطة التسويق في أكثر 

ا ماا يطلق علياه اساااااااااااام التسااااااااااااويق العاالمي ، أي  من دولاة واحادةغ غاالباا

تصاااااااميم المزيج التساااااااويقي سأي المنتج ، الساااااااعر ، الم ان ، الترويج  في  

ا لتف ااااااااااايلات  اااااااااااعوب الأمة  جميع
ا
أنحاء العالم وتخصااااااااااايصاااااااااااه وفق

 .المختلفة

اء مفيد ومفيد ل ميع 
ي
وهو في الأسااااااا  نشاااااااج اقتصااااااادي وتجاري بن

للنمو العااااالمي   كااااأداة  الاااادولي  البلاااادان المشااااااااااااااااركااااةغ اعماااال التسااااااااااااويق 

 .والتنمية

كاااااناااا    مااااا إذا  الااااتي يتعين على أي  ااااااااااااركااااة اتخاااااذ  هو  القرار الأهم 

ية أم لا ، فقد لا ترغى الشااااركة في العولمة بساااابى سااااتتهى إلى العالم

حصااااااااااتها السااااااااااوقية ال ااااااااااخمة في السااااااااااوق المحلية ولا ترغى في تعلم 

 .القوانين والقواعد ال ديدة للسوق الدولي
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ومع ذلااااك ، هنااااا  الأسااااااااااااباااااب التاااااليااااة ال ي تجااااتب المنظمااااة لتكون 

 :عالمية

 زيادة ح م الاقتصاديات •

 لية مقارنة بالسوق المحليفر  ربحية عالية في السوق الدو  •

 حصة سوقية ضخمة •

 عمر طويل للمنتج •

 هنا  سوق دولية غير المستغلة •

 أهداف التسويق الدوليثانيا: 

اعني التساااااااااويق الدولي ببسااااااااااطة بيع و اااااااااراء المنتجات والخدمات في  

سااااوق اعمل كمنصااااة للعديد من الأسااااواق الأخررغ تحاول الشااااركات 

العملاء من خلال الإعلان عن منتجااااهااا  من مختلف البلاادان جااتب  

 .وخدمااها على نفس المنصة

 :تم تحديد الأهداف الرئيسية للتسويق الدولي على النحو التالي

تعزيز التجاااارة الحرة على المسااااااااااااتور العاااالمي ومحااااولاااة ال مع   غ1

 .بين جميع البلدان لغرض التجارة

 .زيادة العولمة من خلال دمج اقتصاديات الدول المختلفة غ2

تحقيق الساااااالام العالمي من خلال بناء العلاقات التجارية بين   غ3

 .الدول المختلفة

 .تعزيز التبادل الاجتماعي والثقافي بين الأمم غ4



 

  
 

- 8 - 

       

مسااااعدة الدول النامية في نموها الاقتصاااادي والصاااناعي من  غ5

خلال دعواهاا إلى السااااااااااااوق الادولياة وباالتاالي إزالاة الفجوة بين  

 .الدول المتقدمة والدول النامية

 .ضمان الإدارة المستدامة للموارد على الصعيد العالمي غ6

رفع تصاااادير واسااااتيراد الب ااااازع عالميا وتوزيع الرب  بين جميع  غ7

 .الدول المشاركة

 .الحفاظ على التجارة الحرة والعادلة غ8

ةقامة صاااالة بين   يهدف التسااااويق الدولي إلى تحقيق جميع الأهداف و

 .الدول ال ي تشار  في التجارة العالمية

إنشاااااااااء  ااااااااركة في بلد  الأصاااااااالي له قيود ومطالى محدودة ولكن  إن

عندما يتعلق الأمر بالتساااويق على المساااتور الدولي ، يتعين على المرء  

أن يأخت في الاعتبار كل التفاصيل الدقيقة والتعقيدات ال ي ينطوي 

 .عليها ذلك

وتغير   ، السااااااااااااوق  توسااااااااااااع  مع  الطلااااااى  ينمو  الحااااااالات،  هاااااات   مثاااااال  في 

تعين على الشااااركة الالتبام بقواعد وأنظمة دولتين أو التف اااايلات وي

 .أكثر

   تعريف التسويق العالم 

ة ال اادياادة أمااام اقتصااااااااااااااد عااالمي متااداخاال،  لقااد أصاااااااااااابحنااا في الألفيااي

يتسااااااام بسااااااارعة التواصااااااال، والنقل، والتدفق النقدي، وهو ما يخلق  

 جديدة لم تكن موجودة من قبل، وفي  
ا
ا، وتحدياتد تسااااااااااااويقية فرصااااااااااااا
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لتطورات، أصاااااااااااابحا  الشااااااااااااركاات أماام خياارين، لا ثاالاث ضااااااااااااوء هات  ا

ل تاااداعياااات   ياااات ال اااديااادة، أو تحماااي لهماااا، وهماااا: الاسااااااااااااتجااااباااة للتحااادي

يااات ال اادياادة على   ف مع التحاادي الفشااااااااااااال في ذلااك، ولا يقتصاااااااااااار التكيي

يااااااات يطول جميع  التحاااااادي هاااااات   فتااااااأثير  ن،   ااااااااااااركااااااات ذات ح م معيي

د أصاااااااااااب   الأساااااااااااواق، وجميع الشاااااااااااركات بغ  النظر عن ح مهاغ لق

رت قواعد المنافساااااااة  ا للغاية، في حين تغيي ة كبيرا ضاااااااغة البيئة العالميي

ة  ا، وبالتالي فإن إم انية الاعتماد على اساااااااااتراتيجية محليي راا جتريا تغيي

على الشااااااركات الصااااااغيرة، والمتوسااااااطة في   -فقة-للتسااااااويق، تقتصاااااار  

ا ة لم اعد قائما  .بع  الأسواق المحليي

ر  الساااااريع للتساااااويق العالمي، ةهرت مجموعة واساااااعة وبسااااابى التطوي

ال ي تحتاااااج إلى توضااااااااااااي  قباااال الخوض في هااااتا   من المصااااااااااااطححااااات، 

 .الموضوع بصورة معمقة

 من الإ اارة إلى أن عملية التساويق ال ي ناقشاناها في  
في البداية، لابدي

المحلي،   التسااااااااااااويق  تنطبق على  الساااااااااااااااااابقااااااة،  الفصااااااااااااول الخمساااااااااااااااااة 

قون  والتساااااااااويق العالمي على حد سااااااااا  واء، ففي الحالتين، يبدأ المساااااااااوي

بتحااديااد الأهااداف، ثم إجراء البحوث التسااااااااااااويقيااة اللازمااة، واختيااار  

الشااارائ  المساااتهدفة، واساااتخدام أدوات التساااويق: المنتج، والساااعر، 

ا، التحقق من النتااائج،  والتوزيع، والتواصاااااااااااااال، وبناااء الموازنااة، وأخيرا

عاااوا عااالاااى  ة  الاااعااااااالمااايااااااي الأسااااااااااااااواق  تاااناااطاااوي  ذلااااااك،  ثاااقااااااافااايااااااة، وماااع  ماااااال 

ة، خارجة   ة، وتنافسااايي ة، وساااياسااايي اقتصااااديي ة، و ة، وقانونيي واجتماعيي
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قين، و ي تتطلاى إجراء العادياد من التعاديلات  عن ساااااااااااايطرة المسااااااااااااوي

 .على عملية إدارة التسويق

يت ااااااااامن التساااااااااويق العالمي في أبساااااااااة صاااااااااور ، اتخاذ قرار تساااااااااويقي 

ا يتعلق بأنشااااااااااطة الشااااااااااركة خارج حدود الدولة، ولكنه قد ي كون أكثرا

وت ساااااااااااايق  الخااااااارج،  في  تااااااد ااااااااااااين مصااااااااااااااااااانع  يتطلااااااى  فقااااااد  ا،  تعقياااااادا

ة المختلفةغ إن تعريف   اساااااااااتراتيجيات التساااااااااويق في الأساااااااااواق العالميي

التسااااااااااااويق العااالمي اعتمااد على ماادر انخراج الشااااااااااااركااة في الأسااااااااااااواق 

ة، وهو ما ي عنا أمام الاحتمالات التالية  :العالميي

من التسااااويق، التلاعى  التسااااويق المحلي: يت اااامن هتا النوع  •

قين،   رة، ال ي تخ ااااع لساااايطرة المسااااوي بعدد من العوامل المتغيي

مثل: السااااعر، والإعلان، والتوزيع، والمنتج، وذلك ضاااامن بيئة 

افية، أو الساياساية للبلد،   تساويقية محدودة بالحدود ال غر

 .أو الدولة

التساااويق العالمي: اشاااير التساااويق العالمي إلى عمل الشاااركة في   •

متعاااددة، ومتباااايناااة بااادرجاااة كبيرة، وهو ماااا يؤدي إلى أسااااااااااااواق  

والإعاالان،   الااتاارويااج،  و لاايااااااات  والسااااااااااااااعاار،  الااتاا االاافااااااة  اخااتاالاف 

وقنوات التوزيع، وينقسااااااااام هتا النوع من التساااااااااويق إلى ثلاثة 

ا لمادر انخراج الشااااااااااااركاة في الأسااااااااااااواق  أقساااااااااااااام رئيساااااااااااااة، تبعاا

ة  :العالميي

تسااااااااويق التصاااااااادير: وتت اااااااامن هت  الحالة تسااااااااويق الشااااااااركة   •

 .نتجااها، وخدمااها، خارج الحدود السياسية للدولةلم
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التسااااااااااااويق المتعاادد: تت اااااااااااامن هاات  الحااالااة تنفياات أنشااااااااااااطااة،  •

وعمليااات تسااااااااااااويقيااة في أكثر من دولااة، فيمااا تحظ  الشااااااااااااركاة  

ببع  التاأثير، أو الساااااااااااايطرة على الأنشااااااااااااطاة التسااااااااااااويقياة في 

نظر إلى كل ساوق من هت  الأساواق على   الدولة المساتهدفة، وين

 .أنه سوق مستقل، ومنفصل عن غير 

ز الشركة بجميع فروعها   •
ي
التسويق الدولي: في هت  الحالة، ترك

على اسااااااااااااتكشاااااااااااااف الفر ، وحشااااااااااااد الموارد من جميع أنحاء  

ة، وتساااااااااااا ى   ة عالميي العالم، وذلك بهدف تحقيق ميبة تنافساااااااااااايي

الشاااركة في هتا النوع من التساااويق، إلى تحقيق الت اااافر بين  

ة، وذلااااك من خلال اسااااااااااااتغلال الفرق بين  الأسااااااااااااواق المختلفاااا 

أساااااعار صااااارف العملة، ومعدلات ال ااااارائى، وأجور العمال،  

ة، على نحو اسااااااااااعد الشاااااااااركة بأكملها على   والفر  الساااااااااوقيي

 .النهوض

لقاااد بااادأت  ااااااااااااركاااة تويوتاااا موتورز عملهاااا على المسااااااااااااتور المحلي، ثم 

رت ساااااااااااايااارااهااا إلى بع  الأسااااااااااااواق الإقليميااة، بعااد ذلااك نماا  
صااااااااااااادي

كة لتصااب   ااركة متعددة ال  ساايات، واليوم أصاابح   ااركة  الشاار 

ة، وتسااااتعين   عالمية بحق، فقد بات  تفتت  المصااااانع في الدول الأجنبيي

الااااادول، وتلتبم  تلاااااك  ة في  باااااالقور العااااااملاااااة، ووكاااااالات الإعلان المحلياااااي

افها الثقافية، وقد حرصاااااااااا  الشااااااااااركة مع انتقالها  بتقاليدها، وأعر

اقفها التسااااااويقية، وفلساااااافتها  من مرحلة إلى أخرر، على م راجعة مو

ة بما يتلاءم مع كل مرحلة  .التجاريي
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ق النايح، هو التي يحساااااان التلاعى بالأدوات  باختصااااااار، إن المسااااااوي

البيئاااااة التسااااااااااااويقيااااة   الخااااااضااااااااااااعاااااة لساااااااااااايطرتااااه، لتحقيق النجاااااا  في 

المحيطااة، ح و وةن كاااناا  تلااك البيئااة خااارجااة عن ساااااااااااايطرتااه، ولعاال 

تسااااااااويق العالمي، يرجع إلى عدم إجراء الساااااااابى الرئيس للفشاااااااال في ال

فهم  الشااااااااااااركااااااة عن  وبااااااالتااااااالي   ز  ال ااااااااااااروريااااااة،  التسااااااااااااويق  بحوث 

 .الفروقات في البيئة التسويقية في الدولة المستهدفة

 أهداف التسويق العالميلثا: ثا

ل  تحليااااال مفصااااااااااااااااي توقعاااااات المساااااااااااااااااهمين، وةجراء  التعريف على  بعاااااد 

تحااااا  وتقييم قااااادرات الشااااااااااااركاااااة، يمكن ا ن  دياااااد الأهاااااداف  للوضااااااااااااع، 

ة،  اقعيااااي بااااالو ي 
ي
التسااااااااااااويقيااااة العااااامااااة، وتتطلااااى هاااات  المرحلااااة التحل

ة تطلعات المسااااااااااهمين  فالعديد من الخطة الإدارية تعتمد على تلبيي

اقع ة تحقيقها في الو  .على المدر القصير، بغ  النظر عن إم انيي

عااد  ليااة تحااديااد الأهااداف على المااديين القصااااااااااااير، والبعيااد، مهمااة 
ن
وت

ة، بحساااااااااااااى ح م الشااااااااااااركااة، وطبيعااة  للغااايااة، و  لكنهااا تختلف بشااااااااااااادي

ا على المسااااااااتور  السااااااااوق، وقدرات المديرين في الأسااااااااواق المختلفة، أمي

التنفيتي، فيحتاج مديرو التسااااااويق في كل دولة، إلى خطة مفصاااااالة، 

ة، وتحدد   وقابلة للتنفيت، بحيث تأخت في الحسااااااابان الأوضااااااااع المحليي

معاايير قياا  الأداء،    -تلاككا -المطلوب من كال واحاد منهم، وتوضااااااااااااح  

 :ومن الأمثلة على الأهداف التسويقية في السوق العالمي
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في ذلااااك العااااائااااد على رأ  المااااال،   • بمااااا  المااااالي،  تحسااااااااااااين الأداء 

 .وتحقيق الأربا 

ة، وزياادة  • اختراق السااااااااااااوق، والحصااااااااااااول على حصااااااااااااة سااااااااااااوقياي

ا ا، ونوعا  .المبيعات؛ كما

 .زيادة الزبائن، من ناحية الح م، والأربا  •

ة، وتحديد عدد نقاج  • التوزيع: ويشمل بناء سلسلة توريد قويي

 .البيع

ة، وقيمتها •  .زيادة الوعي بالعلامة التجاريي

 .طر  منتجات جديدة، وتعريف الزبائن عليها •

 .تحسين صورة الشركة، من خلال جودة الخدمات، وقيمتها •

 دوافع الدخول إلى الأسواق العالمية 

ق دد العااادياااد من المسااااااااااااوي جاااد ين صااااااااااااعوباااة باااالغاااة في التعاااامااال مع لقاااد ود

ة، حيث أ اااارت دراساااة لااااااااااااااا  بيكر وكاينا   أن أقل  4الأساااواق العالميي

% من الشااااااااااااركااات القااادرة على التصاااااااااااااادير في ولايااة تكسااااااااااااااا  20من  

ة، ورغم أن العااديااد من  الأمريكيااة، قااد اتجهاا  إلى الأسااااااااااااواق العااالميااي

ة،  إلا أن الشااااااااركات تخلإاااااااا و من الإقدام على دخول الأسااااااااواق العالميي

  ركات أخرر اتختت هتا القرار بالفعلغ فما التي دفعها إلى ذلك؟

افع البدء بتساااااويق المنتجات في   لقد وجدت إحدر الدراساااااات أن دو

ة   :الخارج، تتحخص في العوامل التالية سمرتبة حسى الأهميي
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ة كبيرة الح م •  .وجود أسواق عالميي

 .تحقيق الاستقرار من خلال تنويع الأسواق •

 .الأربا  زيادة •

 .وجود طلبات من زبائن في الخارج •

ا •  .وجود سوق عالمي قريى نسبيا

 .وجود فائ  في القدرة •

 .الحصول على عرض من موزع أجنبي •

ل النمو •  .الرغبة في زيادة معدي

ة •  .الحد من تأثير التقلبات الاقتصاديي

لقاااد أ اااااااااااااااارت دراساااااااااااااااات تجريبياااة أخرر إلى العااادياااد من الأساااااااااااابااااب 

ة، ومنهاالمختلفة، ال ي قد    :تدفع الشركات نحو الأسواق العالميي

ع الساااااااااااوق المحلي، وبالتالي تبحث الشاااااااااااركات عن أساااااااااااواق أقل  تشااااااااااابي

ا في الدول النامية، ة، وةهور أسواق جديدة خصوصا  تنافسيي

افز الحكومية لتصدير المنتجات إلى الخارج  .الحو

مها الحكومات الأجنبية، بهدف تشاا يع  افز ال ااريبية ال ي تقدي الحو

 .الشركات على إقامة المصانع، وتوفير فر  عمل لمواطنيها

ر الأياااادي العاااااملااااة الرخيصاااااااااااااااة، أو المؤهلااااة، ومحاااااولااااة الحااااد من 
ي
توف

 .مخاطر الركود في الدولة الأم من خلال توزيع المخاطر
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 دوافع تجنب الأسواق العالمية 

ة، ما زال  معظم الشااااركات  ابة في الأسااااواق العالميي
ي
رغم الفر  ال ت

ى الدخول إلى هت  الأساااااااااااواق، ولأساااااااااااباب عديدة، ولكن أبرزها  تتجن

هو خشاااااااية هت  الشاااااااركات من عدم القدرة على تساااااااويق منتجااها في  

الخارج، والانشااااااااااااغال عن السااااااااااااوق المحلي، وقد خلصاااااااااااا  الدراسااااااااااااة 

السااااااااااااابقاة ذااهاا ال ي أجراهاا بيكر وكاايناا ، إلى أن أبرز المعوقاات ال ي 

ة  يتحول دون دخول الشركات إلى الأ   :سواق العالميي

ة •  .كثرة القيود القانونيي

ة •  .المعوقات التجاريي

 .صعوبات النقل •

 .نقص الأفراد المؤهلين •

افز •  .نقص الحو

 .غياب المساعدة •

 .عدم ملاءمة الظروف في الخارج •

 .تأخر الدفع بواسطة المشترين •

 .الافتقار إلى المنتجات المنافسة •

 .وجود ديون على الشركة •

 .حواجز اللغة •

تقرير دخول  في  ا  مهماااااا ا  العوامااااال الساااااااااااااااااابقاااااة مجتمعاااااة، دورا وتلعاااااى 

 .الشركات إلى الأسواق العالمية، وكتلك مدر انخراطها فيه
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 مراحل الدخول إلى الأسواق العالميةرابعا: 

ا-لقد ذكرنا 
ا
تعريفات كثيرة للتساااااااويق العالمي، بحساااااااى مدر  -ساااااااابق

ة، وا ن سااااااااااااوف   ننااق  هات   انخراج الشااااااااااااركاة في الأسااااااااااااواق العاالمياي

 في البداية من الإ اااااارة إلى 
المفاهيم بمزيد من التفصااااايل، ولكن لا بدي

 :نقطتين مهمتين

 
ا
بة حسااااى ح م الاسااااتثمار، والمخاطرة، من   -أولا

ي
المراحل التالية مرت

 .الأدن  إلى الأعلى

ا هت  المراحل ليسااااااا  متتابعة بال ااااااارورة، رغم أن التصااااااادير في   -ثانيا

ةمعظم الأحيان يمثل أولى   .مراحل الدخول إلى الأسواق العالميي

 -تتعامل الشركات 
ا
ة بنوع من الحتر، إذ إن  -عادة مع الأسواق العالميي

عواماااال النجااااا  تتغير مع انتقااااال الشااااااااااااركااااات من مرحلااااة إلى أخررغ  

عد التصااادير أف ااال   وبال سااابة إلى الشاااركات الصاااغيرة والمتوساااطة؛ ان

ة على نطاق  واسع، فهو يمن  هت  من الدخول في جهود تسويق عالميي

ا من الساايطرة على المخاطر، والت اليف، والموارد، وفي   الشااركات قدرا

 لطلباات من زباائن خاارج  
ا
أغلاى الأحياان، يكون التصاااااااااااادير اسااااااااااااتجااباة

 .البلاد
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 التصدير 

عد التصااااااااااادير طريقة بسااااااااااايطة، ومحدودة المخاطر،   بصااااااااااافة عامة؛ ان

ة، وقااد تح ااأ   الشااااااااااااركااات إلى تصاااااااااااااادير  للاادخول إلى الأسااااااااااااواق الأجنبيااي

 :منتجااها للعديد من الأسباب، منها

 
ا
وصول مبيعات المنتجات إلى ذرواها في السوق المحلي، مع وجود  -أولا

ة   ا كمااا فعلاا   ااااااااااااركااة بيرييااه الفرنسااااااااااااياي فر  للنمو في الخااارج، تمااامااا

 .للمشروبات في الولايات المتحدة

ا يااة أكثر قااد تجااد بع  الشااااااااااااركااات أن تصااااااااااااادير المنتجااات الحااال -ثااانيااا

أقل مخاطرة، من تطوير منتجات جديدة ا، و  .ربحا

ا
ا
ا في السااااااااااوق المحلي،   -ثالث ا موسااااااااااميا قد تواجه بع  الشااااااااااركات طلبا

ة ما زال الطلى الموسمي   فتح أ إلى تصدير منتجااها إلى أسواق أجنبيي

ا فيها  .قائما

ا، قد تختار بع  الشاركات تصادير منتجااها إلى الخارج، لعدم  وأخيرا

 .نافسة كبيرة هنا وجود م

وتسااااااااااااتطيع أي  ااااااااااااركاة تصاااااااااااادير منتجاااهاا من خلال واحادة من هات   

 :الأساليى الثلاث

 .التصدير غير المبا ر

 .التصدير  به المبا ر
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 .التصدير المبا ر

ا لدر الشااااااركات المبتدئة في مجال   عد التصاااااادير غير المبا اااااار  ااااااازعا وين

عامل جميع المبيعات عل
ن
ى أنها مبيعات  التصاااااادير، وفي هت  الحالة، ت

ة جميع المبيعات، ح و لو كان    ة، ويتولى قساااااام المبيعات المحليي محليي

ة، ويتميب هتا النوع من التصااااادير   على  ااااا ل صاااااادرات للدول الأجنبيي

بااانخفاااض المخاااطرة، إذ لا تمتلااك الشااااااااااااركااة أي مناادوبين في الخااارج، 

ة، يمتلكون معرفة   أضااااااف إلى ذلك أن الوسااااااطاء في الأسااااااواق العالميي

دة باااالأسااااااااااااواق، وباااالتاااالي فهم أقااال عرضااااااااااااااة لارت ااااب الأخطااااء من  جياااي

 .البازعين العاديين

أما في التصاااادير  اااابه المبا اااار، فتبادر الشااااركة إلى إجراء الاتصااااالات  

مع الزباااائن في الخاااارج، من خلال الوكلاء، أو الوسااااااااااااطااااء التجااااريينغ  

 :ويمكن للتصدير في هت  الحالة أن يجري بطرق متعددة

بين مدير التصااااااادير، ووساااااااية محلي، اعمل بمثابة قسااااااام التواصااااااال 

 .التصدير لعدد من الشركات غير المتنافسة

قد تتولى رابطة التصادير عملية تصادير المنتجات لأع ااء الرابطة،  

 .وقد يقتصر دورها على الترويج فقة

التصااااادير المشاااااتر ، والتي تتولى فيه  اااااركة كترر، تمتلك م شااااا ت، 

ج، تصاادير منتجات  ااركة أخرر، وتكون هت  وقنوات توزيع في الخار 
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لااااة لمنتجااااات الشااااااااااااركااااة الكبيرة وليساااااااااااااااا   المنتجااااات في الغااااالااااى مكمي

 .منافسة لها

وأما في حالة التسويق المبا ر، فتؤسس الشركة قسم تصدير يتولى  

جري  ة بصااااااااورة مبا اااااااارة، وفي ساااااااابيل ذلك، ين البيع للشااااااااركات الأجنبيي

ا لدراسااااااااااااة السااااااااااااوق، و 
ا
ي لإاااااااااااا ع قنوات توزيع،  قساااااااااااام التصاااااااااااادير أبحاث

ويحصاااااااال على جميع تصاااااااااري  التصاااااااادير اللازمة، ويتطلى التصاااااااادير  

ا أكتر، وينطوي على مخااااطر أكثر، ولكناااه يتميب   -المباااا اااااااااااار اسااااااااااااتثماااارا

ا ا من الساااااااااااايطرة على   -أي ااااااااااااااا بعاااائااادات أكتر، ويمن  الشااااااااااااركاااة مزيااادا

 .برنامجها التسويقي

 خيص  التر

 سمؤجرة  
 
 ن  ااااااااااااركاة

د
ن من
د
بع  تقنياااهاا لشااااااااااااركاة  في اتفااق الترخيص، ت

أجنبياااة سمسااااااااااااتاااأجرة ، وبموجاااى هاااتا الاتفااااق، تحصاااااااااااااال الشااااااااااااركااة  

المساتأجرة على إذن من الشاركة المؤجرة، باساتعمال  ليات التصا يع 

التجاااارياااة، وبراءات اختراعاااااهاااا، ومعرفتهاااا   الخااااصاااااااااااااااة بهاااا، وعلامتهاااا 

ن، ويتي  هااااتا الاتفاااااق  مااااادي معيي مقاااااباااال عرض  بااااالمبيعااااات، وذلااااك 

ة، بينمااا يمن  للشااااااااااااركااة المساااااااااااا  تااأجرة، الحصااااااااااااول على ميبة تنااافساااااااااااايااي

الشااااااااااااركاة المؤجرة إم اانياة الادخول إلى السااااااااااااوق الأجنبي بطريقاة غير 

 .م لفة

تقتصاااااااااااار أربااااااا    إذ  بع  المخاااااااطر،  الترخيص على  اتفاااااااق  وينطوي 

الشااااركة المؤجرة على ما هو منصااااو  عليه في الاتفاق، بغ  النظر 
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عن ح م الأربا  ال ي تحققها الشااااركة المسااااتأجرة، بالإضااااافة إلى أن 

ا بعيد المدر لشاااااااركة أخرر، ولكن هت   م التباما الشاااااااركة المؤجرة تقدي

ءة، وقاادرة من المتوقع، في المقاااباال، قااد  الشااااااااااااركااة قااد تكون أقاال كفااا

تكون الشركة المؤجرة غير مستعدة لاستثمار الموارد اللازمة لتحقيق 

 على  
ا
النجا ، وقد يكون الترخيص أقل وساااااااائل دخول الساااااااوق قدرة

الاوحايااااااد   الاخايااااااار هاو  هااااااتا  ياكاون  فاقااااااد  ذلااااااك،  وماع  تاحاقاياق الأربااااااا ، 

ود الاسااااااااااااتيراد، للااادخول إلى دولااة أخرر في ةاال ناادرة رأ  المااال، وقي

ة الأخرر   .والقيود الحكوميي

ا للغاية من أ ااااااااا ال اتفاقات الترخيص،     اااااااااازعا
ا
تمثل الوكالة  اااااااااكلا

فقد نجح  العديد من الشااركات الاسااتهلاكية، مثل ماكدونالدز، في  

ة من خلال الوكالة  .التوسع نحو الأسواق الأجنبيي

 كة  المشاري    ع المشتر

ة، وأخرر   المشااااااااااااروع المشااااااااااااتر  هو اتفااق  ااااااااااااراكاة بين  ااااااااااااركاة محلياي

ة،  ة؛ إذ اشاااااااااااااار  الطرفااان بااالاسااااااااااااتثمااار، ويتقاااساااااااااااامااان الملكيااي أجنبيااي

ا أكتر من  والسااايطرة على المشاااروع، وتتطلى المشااااريع المشاااتركة التباما

اتفااااقاااات الترخيص، وغيرهاااا من طرق التصااااااااااااااادير الأخرر، كماااا أنهاااا 

 .تنطوي على مخاطرة أكتر، ومرونة أقل

افع  ة إلى الشاااراكة هنا  العديد من الدو ال ي قد تدفع  اااركة محليي

مع  ااااااركة أجنبية، فعلى ساااااابيل المثال: اتفق   ااااااركة ج رال موتورز 

ة، على تصااااااااا يع سااااااااايارة صاااااااااغيرة  الأمريكية، مع  اااااااااركة تويوتا اليابانيي
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الح م في مصاااانع  ااااركة ج رال موتورز في ولاية كاليفورنيا، وبيعها في  

ج رال موتورز، وقااد كااان أنحاااء الولايااات المتحاادة عتر موزعي  ااااااااااااركااة 

ى ال اااااااااااارائااااى  
ي
دافع  ااااااااااااركااااة تويوتااااا في هااااتا الاتفاااااق يتمثاااال في تجناااا

الأمريكيااااة على الساااااااااااايااااارات المسااااااااااااتوردة ال ي لا تحتوي على أي قطع  

 .مصنعة في الولايات المتحدة

   الاستثمار المباش 

قد تختار بع  الشااااااااااااركات المتعددة ال  ساااااااااااايات، تد ااااااااااااين خطوج  

ملة في الخارج، أو بمعنوا  خر، الاستثمار  إنتاج، وجهود تسويقية مت ا

في أفرع مملوكااااة لهااااا بااااال اااااماااال، وتتطلااااى هاااات  الطريقااااة الاسااااااااااااتثمااااار  

ا في حالة اتفاقات  مبا ااااااااااارة في واحدة، أو أكثر من الدول الأجنبية، أمي

الترخيص والمشااااااااااااااريع المشااااااااااااتركاة، فلا تمتلاك الشااااااااااااركاة أي م شااااااااااااا ت 

ة في الخارج ة، أو تسويقيي  .إنتاجيي

الشااااركة المتعددة ال  ساااايات من خلال تأساااايس فروعد لها  وتسااااتطيع

ا   في الخارج، أن تخوض المنافسة بش ل أقور، وذلك لأنها تمثل جزءا

ا أكتر من الاسااااااااااااتثمااار،   من السااااااااااااوق، ومع ذلااك، تتطلااى الفروع قاادرا

وذلك لأنها مسااااااااااااؤولة عن جميع الأنشااااااااااااطة التسااااااااااااويقية في السااااااااااااوق 

 على  الأجنبي، ورغم أن الاساااااااااااتثمار المبا ااااااااااار 
ا
يمن  الشاااااااااااركة سااااااااااايطرة

ا-أنشااااااااااااطتهاااا التسااااااااااااويقياااة، إلا أناااه ينطوي   على قااادرد كبيرد من   -أي اااااااااااااااا

السااااااااااااوق  المؤثرة على  العواماااااال  فهم جميع  يتطلااااااى  فهو  المخاااااااطرة، 

الأجنبي، بماا في ذلاك بيئاة العمال، والعاادات، والأسااااااااااااواق، والعماالاة،  

 .وغير ذلك
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 ا
ً
 المراكز التجارية الأمريكية نموذج

عد المراكز 
ن
ة الأمريكية وساااااااااايلة أخرر من وسااااااااااائل ممارساااااااااة   ت التجاريي

الخااااااارجغ ة في  التجاااااااريااااااي ويوفر المركز التجاااااااري جميع الموارد   الأعمااااااال 

اللازمااة لترويج المنتجااات، والخاادمااات الأمريكيااة في الخااارج، وكااتلااك  

الاااااادول  فااي  الأمااريااكاايااون عاالااى طااباايااعااااااة الأساااااااااااااواق  المصاااااااااااااااااادرون  يااطاالااع 

قوم المركز بمسااااعدة الشاااركات المساااتهدفة بالتصااادير، وبالمحصااالة، ي

على الادخول إلى الأسااااااااااااواق الأجنبياة عتر الوساااااااااااااائال ال ي نااقشاااااااااااانااهاا 

 .أعلا 

مااؤتااماارات،  مااعااااااارض، وغاارف  ة الأمااريااكاايااااااة  الااتااجاااااااريااااااي المااراكااز  وتااوفاار 

ة، بالإضافة إلى خدمات الترجمة، وخدمات  وم اتى، ومكتبات تجاريي

ا المراكز جميع المعلومااااااات  هاااااات   م  ة أخرر، وتقاااااادي ة مكتبيااااااي لقااااااانونيااااااي

اللازماااة، وتسااااااااااااهااال التواصاااااااااااااال بين الباااازعين، والمشااااااااااااترين، والبنو ،  

بين   ت سااااااااااااق  أنهااااااا  كمااااااا  الحكومااااااة،  والوكلاء، ومسااااااااااااؤولي  والموزعين، 

البعثات الاقتصاادية، وتسااعد في صاياغة العقود، وترتيى إجراءات 

 .الاستيراد والتصدير

 الوسطاء التجاريون 

منتجااها إلى الخارج، نحو تتجه الشاااركات الصاااغيرة الراغبة بتصااادير 

الوساااااااطاء التجاريين، وذلك لمسااااااااعداهم على بيع، وترويج منتجااهم، 

 -ويشااااااااااااتري هؤلاء الوسااااااااااااطاء المنتجات الأمريكية  
ا
بسااااااااااااعر أقل با   -عادة

ة في الخارج، 15 % من سعرها الأصلي، ثم يبيعونها في الأسواق العالميي
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حااوالااي   الااوسااااااااااااااطاااااااء  الصااااااااااااااااااادر 10وياامااثاااااال هااؤلاء  ماان إجاامااااااالااي  ات % 

وبف اااااااااااال العلاقات الممتازة ال ي يحظ  بها الوسااااااااااااطاء مع  الأمريكيةغ

مون خدمة عظيمة للشااااااااااركات الصااااااااااغيرة   ة، فإنهم يقدي الدول الأجنبيي

ة لتسويق منتجااها في الخارج  .ال ي لا تمتلك الموارد، أو الخترة ال افيي

 التحالفات

أجل التحالف هو اتفاق بين  ااااااركتين، على التشااااااار  في الموارد؛ من 

لح ااااااانبينغ محاااااادد، ومرب   بين  تنفياااااات مشااااااااااااروع  التحااااااالف  أن  ورغم 

 أنه اساااعد الشااركة  
ي
ا من المشاااريع المشااتركة، إلا يوعا

ن
الشااركات أقل  اا

ر  
ن
على الاحتفاظ باسااااااااااااتقلاليتها، وفي الوق  ذاته اسااااااااااااتكشاااااااااااااف ف

جديدةغ ويمكن للتحالف أن اساااعد الشااركة على تطوير  ليات عمل  

ة، أو التوجاااا  ه نحو أسااااااااااااواق جاااادياااادة، أو اكتساااااااااااااااااب ميبة أكثر فعاااااليااااي

ة، فعلى ساااابيل المثال: قد يتحالف متجر ملابس، مع مصاااانع  تنافساااايي

ملابس واحااد، وذلااك ل اااااااااااامااان الحصااااااااااااول على ال ودة، والمقاااييس  

قااااد يتحااااالف موقع إلكتروني كبير، مع  ااااااااااااركااااة لتحلياااال  ذااهااااا، كمااااا 

 .البيانات، وذلك من أجل تحسين جهود  التسويقية
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 الثانيالفصل 

 تحليل البيئة التسويقية الدولية
  : الدولية التسويقية البيئة تعريفأولا: 

تعرف البیئااة التسااااااااااااو قنااة عمومااا على أناااا عبااارة عن عاادة عواماال   

وعناااصاااااااااااار داخلنااة وخااارجنااة تؤثر على  داء إدارة التسااااااااااااو ق وتتطلااى  

القنام ب شاااااااطات لإ ااااااباع رغبات المسااااااتا لينتغ و ت  العوامل ذات 

تطو ر وتحقنق عملنااااااات   في  التسااااااااااااو ق  وةم ااااااانااااااات  قاااااادرة  تااااااأثير على 

تاناجح   الماحاتامالايان، وحا او  الاحااااااالانايان أو  الاعامالاء  ماع  الاناااااااياح  الاتابااااااادل 

الشااااااااااااركااااة لابااااد من تكننف مز جاااااا التسااااااااااااو قي بمااااا  تناااااسااااااااااااااااى مع 

والاخااااااارجانااااااةغ   الااااااداخالانااااااة  باناااتااااااااا  فاي  الماخاتالافااااااة  والاظاروف  الاتاطاورات 

 . اخلنة وأخرر خارجنةوتنقسم البیئة التسو قنة إلى عوامل د

 قصاااااااااد ببیئة التساااااااااو ق الدولي كل المتغيرات والعناصااااااااار المؤثرة على  

عملنة اتخاذ القرارات التساااو قنة في ةل ةروف العمل المتبا نة بين  

القور  .مختلف الأقطااااار والاااادول  بااااأناااااا: ت مجموعااااة  و تعرفااااأ  اااااااااااااااا 

شااا ل  الخارجنة المحنطة بالمؤساااساااة والمتغيرات الداخلنة وال ي تؤثر ب

مشتر  على كفاءة الإدارة التسو قنة عاتر أنشطتاا المختلفة لتقد م  

فالمؤسسة ال ي تر د الدخول  .“وة باع حاجات ورغبات المستالكين

تواجاااااا  عقبااااااات كثيرة أولى  اااااات   الخااااااارجنااااااة سااااااااااااوف  إلى الأسااااااااااااواق 

العقبااات  ي العقبااات القااانوننااة والسااااااااااااناااساااااااااااانااة سمثاال ال اااااااااااارائااى   

التجارة  نظام الحصاص  وأ  اا توج   الحواجز ال مركنة  قوانين  

عقبات اقتصااااد ة  مثل سالقوة الشااارائنة لدر أفراد البلد الم ااانف 



 

  
 

- 25 - 

       

  ح م الأساااااااااااواق  الدخل   ومن المحتمل أن  تعارض المنتج المطرو   

مع قنم وعاااادات الشااااااااااااعوب لاااتا على المسااااااااااااوق الااادولي أن   ي كاااافاااة 

طور  طرأ ال واناااى ال ي تؤثر على نجاااا  منتجااا  و كون مااادركاااا لأي ت

 على البیئة غ

فااالبیئااة التسااااااااااااو قنااة الاادولنااة بااالتغير الساااااااااااار ع وفي حااال ثبااات احااد  

خصاااااااااااااائص   . مكونااات  اات  البیئااة فااأن مكون  خر قااد لا  كون ثااابتااا

  · :البیئة التسو قنة

  :التعقد 

من مميبات البیئة التسااااو قنة أناا مركبة، ومتداخلة بحنث  صااااعى 

دم التأكد: و  قصاد باا الحالة ال ي ع الفصال بين الأجزاء المكونة لاا

 صااااااااااااعاااى فنااااا على متخااات القرار، تحاااد اااد احتماااالناااة وقوع الحااادث 

لافتقاااار  إلى المعلوماااات، عن العوامااال والمتغيرات البناناااة مماااا  ز اااد 

  .من احتمالنة أخطار الفشل

   :العدائیة 

العملاء    قبول  وعاااااادم  الموارد  قلااااااة  العاااااادائنااااااة  البیئااااااة  من صاااااااااااافااااااات 

ة، حنث تشااااااتد المنافسااااااة بين المشااااااتغلين في  ت   لمخرجات المؤسااااااساااااا 

الصاااااااااااانااعاة، عكس البیئاة الااادئاة حناث تكون البیئاة غنناة باالموارد،  

 · .و سااال الحصااول علناا، كما تقل المنافسااة بين أطراف الصااناعة

الاعتماد ة:تشااااااااير الاعتماد ة إلى أن ا ااااااااترا  المؤسااااااااسااااااااات في الموارد  

 .تبادلالنادرة،  ترتى عن  علاقة الاعتماد الم

   :التنوع 

 شااااااااااااير تنوع العوامال البناناة إلى وجود تف اااااااااااانلات ومطاالاى متماا زة 

 لكثير من العملاء
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   :حالة التجانس 

تشااااااااااير  ت  الحالة إلى التشاااااااااااب  والتماثل بين العناصاااااااااار البنانة على  

 .عكس عدم التجانس   أو تنوع خصائص المكونات البنانة

 تصنفيات البيئة الدوليةثانيا: 
  المستقرة: البیئة 

حنث تكون القور الاقتصااااااااد ة أو قور الساااااااوق سالعرض و الطلى   

القوانين، التكنولوجناة، العاادات و التقاالناد ذات اسااااااااااااتقرار دائم في  

البیئااة البطنئااة التطور:  مكن الت بؤ باادرجااة كبيرة من  · .كاال ساااااااااااانااة

التغيرات الممكنة الحدوث ساااااااواء ما تعلق مناا بالعرض أو الطلى أو 

 لتقدم التكنولوجيمستور ا

   :البیئة الساكنة و العشوائیة 

 ي البیئة ال ي  صاااااااااااعى تحد د مكوناتاا و متغيراتاا، كما  صاااااااااااعى  

تحاد اد و توصاااااااااااانف اتجاا ااتااا، و من تم  جاى علي الإدارة توفير عادد  

مناساااى من البدائل من ناحنة و عدم الاطمئنان لساااكون البیئة من 

 .جاة أخرر 

   :البیئة المضطربة 

حنث  صااااااعى الت بؤ بالتغيرات الحاصاااااالة سااااااواء ةا ر ة أو جو ر ة 

مثال تغير الطااقاة المفااجغ، تغير التكنولوجناا، تغير القوانين، مماا قاد 

 نجر عناا  بروز تاااد اادات أو أخطااار أو تعقناادات قااد تجتر المنظمااة إلي 

  ·مواجاتاا 

  دینامیكیة: الالبیئة 

مثاال الاتجااا  بقوة تمثاال امتااداد طبن ي للبیئااة الم ااااااااااااطربااة، حنااث ت 

نحو مساااااااااااتور عال من الد نامنكنة و العقند، التداخل أ ن تتعدد و 
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الماانااظاامااااااة   فااعاالااى  عاالااناااااا   و  الماانااظاامااااااة،  تااعااتاارض  الاا ااي  المااخاااااااطاار  تااتاابا ااااااد 

تخصاااااااااانص ال اد و القدر الأكتر لتدقنق و متابعة جمنع متغيراتاا و 

  .متابعتاا

 دینامیكیة: البیئة غتر ال 

لات التغير إلى أقل حد ممكن، كما   ي البیئة ال ي تنخف  فناا معد

  .أناا تت من عدد محدود من المتغيرات أو العناصر البنانة

 أهمية وأسباب دراسة البيئة التسويقيةثالثا: 
معرفااااة ماااادر تااااأثير المتغيرات البنانااااة على تنفناااات الأنشااااااااااااطااااة  •

 .وتحقنق الأ داف

بناء الخطة والاسااتراتنجنات وتنفنت السااناسااات، وممارسااة  •

 مااادر  دراسااااااااااااااة  الوةاااائف والمااااام الإدار اااة ال ي تتم في ضااااااااااااوء

  البیئة  لقنود  المبا اااااااااارة  وغير   المبا اااااااااارة  التأثيرات  حساااااااااااساااااااااانة

 الخارجنة

البنانااااااة المؤثرة    • ماااااادخلات و مخرجااااااات في  المتغيرات والقنود 

 .المنظمة

و  • الماتاااااااحااااااة  الافار   مااااااا اي  الاباناااانااااااة و  الاتاجااااااا ااااااات  تاحااااااد ااااااد 

  جاتاا في مجال نشاطاااستغلالاا، و ما ي التاد دات و موا

 درجة  وكتلك  عامة بصاااااااااااافة  التنافساااااااااااا ي المركز   على  المحافظة •

 .و تا ما  طلق علن  التحلنل البنئي .السوق   على السنطرة

التعرف على مختلف الخصااااااائص التشااااااغنلنة الخاصااااااة و  و   •

 ما  سمو تحلنل السوق 
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العملناااااااة   • و  الشااااااااااااراء  و عملنااااااة  المسااااااااااااتالااااااك  ساااااااااااالو   تحلناااااال 

 الاستالاكنة

القطاااااااعااااااات   • مختلف  مااااااا ي  و  السااااااااااااوق،  قطاااااااعااااااات  تحلناااااال 

 السوقنة ال د دة

تحلنل و قنا  الطلى بتقد ر ح م السااااااااااوق الحالي و الطلى   •

 المرتقى

تقاااد ر البااادائااال المحتملاااة لتغطناااة السااااااااااااوق، و ماااا ي الفر   •

 الممكنة للنمو  

 توفر للتسااااااااااااو قي   :مااداخاال التعاااماال مع البیئااة التسااااااااااااو قنااة •

 مل والاستجابة مع البیئة التسو قنة و يمدخلان للتعا

الااااتساااااااااااااااو ااااقااااي-1- : وتااااعااااناااي   : MARKETING REACTIVEالااااتاااافاااااااعاااااال 

الاسااااااااااااتجابة للقور والعوامل البنانة ال ي لا  مكن الساااااااااااانطرة علناا  

 
ا
و قوم التسااااااااااااو قي على ضااااااااااااوء ذلااك بتعااد اال خططاا  وبرامجاا  تبعااا

لااتلااك أي أن نمة فلساااااااااااافااة التسااااااااااااو قي  نااا  و انتظااار مااا  حاادث في  

 بیئة ثم  تصرف بعد ذلكال

 قوم نمة  MARKETING PROACTIVE الاساااتباق التساااو قي- 2 - 

الفلساااااااااااافاة التسااااااااااااو قناة  ناا على اسااااااااااااتبااق التغيرات البناناة ، بال ان 

 .التسااااااااااااو قي  ساااااااااااااااا م في إحااااداث التغيرات البنانااااة لتلائم خططاااا 

بطبنعة الحال ان اختنار اي من النمطين  عتمد بشااااا ل اساااااا  على 

بااااااا فاناااااا  من  ختاااااار النمة ا اااااداف المنظمااااا  تمر  ال ي  ة والظروف 

  .التفاعلي في ةروف معننة وا خر  ختار الاستباقي في ةروف اخرر 

 : البيئيالاغتراب رابعا: 
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أن نجا  و بقاء نمو المؤساااااااااااساااااااااااات  عتمد بالدرجة الأولى    ؤكد كوتلر  

على قدرتاا على التكنف و التفاعل مع الظروف البنانة المحنطة باا  

ما فشاااااااااااال و تد ور المؤسااااااااااااسااااااااااااات فنعود بالدرجة الأولى إلى أناا لم ، أ

 . “تساااااتطع التكنف مع بناتاا ، و  تا ما  سااااامو بااااااااااااااااا تالاغتراب البنئي

و قصااااااااااااااد باااالاغتراب البنئي: تعااادم قااادرة الشااااااااااااركاااة على التكنف مع 

افر البیئاااة الملائماااة لعباااداع و المشاااااااااااا عاااة على  بناتااااا ، إماااا لعااادم تو

لفر  و تحقنق الاساااااااااااتمرار و النمو ، أو عدم  المخاطرة و اساااااااااااتغلال ا

و  .“قدرة الشااااااااركة ذاتاا على تحقنق درجة ملائمة مع التكنف البنئي

 :من أ م أسباب الاغتراب البنئي ما  لااي

عدم القدرة على اكتشااااااف الفر  المتاحة أو عدم اساااااتغلال   •

  الفر 

عادم وجود خطة لتنمناة المااارات المطلوباة لمواجااة حااجاات   •

 بات المستقبلو متطل

عاادم وجود خر طااة مسااااااااااااتقبلنااة للتصااااااااااااورات البااد لااة لموقف   •

ال مود التقني المرتبة بأسااالنى و  لنات   الشااركة المسااتقبلة

 التااون   الإنتاج و الإدارة و التسو ق

 الخوف من التغنااير   و عدم الاكتراث •
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 مكونات البيئة التسويقية الدوليةخامسا: 

 
  :الداخلیة للتسویقالبیئة أولا 

تعرف البیئاة الاداخلناة للتسااااااااااااو ق باأنااا مجموع العوامال الاداخلناة   

و المساااااااانطر علناا من قبل المنظمة وتسااااااااتطنع أن تغير ا  المتحكم باا

حسااااااى المسااااااتجدات في السااااااوق ومن  نا  طلق علناا البع  البیئة  

و القر بااة ومن أمثلتاااا مااا  تعلق بااإم اااننااات التنظنم و موارد  المااالنااة  

البشاار ة و المعنو ة ال ي  مكن تحو لاا إلى مجموعة أنشااطة و أعمال  

تتاأثر المنظماات عاادة بمجموعتين من  "إنتااجناة و تسااااااااااااو قناة و ماالناة

  :العوامل الداخلنة و  ما

 ׃غتر التسويقيةمجموعة العوامل  . أ

  ׃تت من ما  لي 

الم شااأة: تؤثر الأقسااام في المنظمة على خطة قساام التسااو ق   •

فالتنظنم المتبع و العلاقات و طرق الإتصال و مدر نشاطه، و 

 التخصص  ؤثر على ال شاطات التسو قنة للمنظمةغ



 

  
 

- 31 - 

       

الم شااااااااة من القنم و العادات و  ثقافةتتكون    ׃الم شاااااااأة ثقافة •

 التقالند و الأعراف و أنماج السلو  السائدة في المنظمة  

حن  تسااااااتطنع المنظمة إن تز د  ׃الطاقة الإنتاجنة للمنظمة •

وذلاك  تاأثر بحادود الطااقاة الإنتااجناة   مناهتااجااا أو التقلنال إن

لات  المنظمة فإذا كان  نا  رواجا في السااوق فإناا تسااتطنع 

أن تعمال ب اافاة طااقتااا الإنتااجناة و في أوقاات الكسااااااااااااااد تقلال  

 من الإنتاج

 المنظمة فباسااااااااااتطاعتاا بهو  تا الأمر تتحكم   ׃كفاءة الأفراد •

ء بالقنام بدورات تدر بنة  اساااااااااااتخدام المتخصاااااااااااصاااااااااااين والخترا

  لتأ نل العمال و بإم اناا العمل على عكس ذلكغ

تأثير كبير على نشااااااااااااطات المنظمة   لهفالموقع    ׃موقع الم شاااااااااااأة •

  القاادرات   التسااااااااااااو قنااة، فااالموقع ال ااد ااد  سااااااااااااااعااد و  سااااااااااااااال

أي الموارد المااالنااة للمؤسااااااااااااسااااااااااااااة و إم اااننااة ز ااادتاااا و   ׃المااالنااة

 التسو ق، و العكس صحن غعملنة  .مصادر ا

  مجموعة العوامل التسویقیة  . ب

سالمنتج     عناصااااار المز ج التساااااو قي و ي: السااااالعة أو الخدمة وتشااااامل

الساااااااااااعر  الترو ج  والتوز عغ و جى ملاحظة أن جمنع عناصااااااااااار المز ج 

التساااااو قي والقرارات ال ي تتخت بشاااااأناا ساااااوف تؤثر بشااااا ل كبير على 

ة  ولتلك  جى إجراء عملنة ال شااااااااااااطات التساااااااااااو قنة في المؤساااااااااااسااااااااااا 

 الت سنق اللازمة بين الأنشطة التسو قنة والأنشطة غير التسو قنة 

  :البیئة الخارجیة للتسویقثانيا 



 

  
 

- 32 - 

       

اناااا البیئااة ال ي توجااد خااارج المنظمااة وال ي باا تعرف البیئااة الخااارجنااة  

لا تساااتطنع أن تسااانطر وتتحكم في عناصااار ا، و تشااا ل عوامل البیئة  

التااااااد اااااد على المنظماااااة، وماااااا على المنظماااااة إلا الخاااااارجناااااة الفر  و 

اقبة تلك القور بعنا ة و حتر الاساااتجابة، لتلك القور  وتنقسااام    مر

ال زئية  البیئاة الخاارجناة    س البیئاة الخاارجناة للتسااااااااااااو ق إلى قساااااااااااامين

   ويمكن توضيحهما فيما يلي:البیئة الخارجنة ال لنةو 

   البيئة الخارجية الجزئية: أ : 

 مكونات البیئة الخارجنة ال ي لاا علاقة و اتصاااااااااال مبا ااااااااار باا و ي  

 :و تتكون من و ي ال ي تعرف بالوسة التسو قی

العملاء س الزبااااائن أو المسااااااااااااتالكين : تحتاااااج المنظمااااة   •

حااانااااااث  مااان  عااامااالائااااااااااا  أساااااااااااااااواق  دراسااااااااااااااااااة  إلاااى  دائااامااااااا 

كااااااتلااااااك  و  الاااارغاااابااااااات والااااتااااوقااااعااااااات  الاحااااتااااناااااااجااااااات و 

اتجا اتام الشاارائنة وتمثل خصااائصااام الساالوكنة و 

نتااائج  اات  الاادراساااااااااااااة الماادخلات الأسااااااااااااااساااااااااااانااة لنظااام 

التسااااااااو ق، فالعملاء  عتترون من أ م العوامل تأثيرا 

في القرارات التسااااو قنة ال ي تتخت من المنظمة سااااواء  

 ما  تعلق بالأ داف أو الاستراتنجنات أو الخطةغ

الموردون سالسااااااوق الخلفي : و  م منظمات أعمال أو   •

لأفراد اللات ن  مادون المنظماة بااحتنااجااتااا اللازماة ،  ا

و لابد للمنظمة أن تقوم بدراساااااة الموردون و ذلك ل ي 

ت اامن توفر ما تحتاج  بصااورة دائمة عند أقل سااعر 

 فيهو جودة مرتفعة وفي الوق  التي تحتاجاا 
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المناااااافسااااااااااااون:  م عباااااارة عن المنظماااااات الأخرر ال ي    •

نتجات مثنلة أو مشاااااااااااااباة تقوم بإنتاج أو التجارة في م

 لمخرجات المنظمةغ

مجموعااة   بااأنااهال ماور العااام:  عرف ال ماور العااام    •

أو  تمتلااااك ا تمااااامااااا فعلنااااا أو محتملا لعماااال المنظمااااة 

أ اااااادافاااااااااا   تااحااقاانااق  فااي  قاااااادرتاااااااااا  تااااااأثااياارا عاالااى  تاامااتاالااااااك 

كجماعات ال اااااااااغة، فالقرارات التساااااااااو قنة قد  تم 

معارضااااااااااتاا بواسااااااااااطة جماعات حما ة المسااااااااااتالك أو 

حماااا اااة البیئاااة أو حماااا اااة الأقلناااات أو جمعناااات النفع 

العاااام وتمثااال العلاقاااات العااااماااة دورا  ااااماااا في تحقنق 

النوعناااااة من  افق والتكنف مع متطلباااااات  ااااات   التو

ال ماا ير و كاتلاك جماا ير وسااااااااااااائال الإعلام ال ي تقوم 

 ب شر الأخبار و المقالات التحر ر ة و ا راء

ال ي تؤدي و تشاااااااابع   الساااااااالع البد لة : و  ي كل الساااااااالع  •

نفس احتناجات الساااالع ال ي ن تجاا و ال ي تسااااتقطى 

 غجزءا من العملاء الحالنين و المحتملين للشركة

  :ب : البيئة الخارجية الكلية 

الخاارجناة ال ي تؤثر على كاافاة المنظماات   البيئاةو ي عوامال ومكوناات 

 :وتتكون من

  : البیئااااااة الاقتصاااااااااااااااااااد ااااااة •
ا
مامااااااا  

ا
المااااااا  جزءا العواماااااال  د ااااااة من 

والاجتماعنة ال ي تساااااااااااااعد في تكو ن التأثيرات الخارجنة تعد  

 الشركة استراتيجيةالقور الاقتصاد ة على  
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سااعر الصاارف :تتعرض أسااعار الصاارف لتقلبات مسااتمرة تؤثر  •

على قرار رجااال التسااااااااااااو ق الااادولي بشااااااااااااااان محااااولاااة العمااال في  

ال ي  المخاااااااطر  ز ااااااادة  إلى  الاااااادولنااااااة وتؤدي عمومااااااا  الأسااااااااااااواق 

 تواجهه

ب نااة التحتنااة :إن احااد مؤ اااااااااااارات التطور الاقتصاااااااااااااادي  و  ال •

 فيالب ناة التحتناة في البلاد وتمثال الب ناة التحتناة  كفااءة مادر

الموانئ البحر ااة و ااااااااااااب ااات و السااااااااااااكااك الحااد ااد ااة و الطرقااات  

 الاتصال ومصادر الطاقة

وقتااا مؤلمااا  الثمااانيناااتلقااد كاااناا  حقبااة   : البیئااة التنااافساااااااااااانااة •

ن وذلك لز ادة المنافسااااة الدولنة  الدولني للمسااااوقينبال ساااابة  

وقد تسبب  أربع عوامل في جعل الأسواق الصناعنة العالمنة 

 أكثر تنافسا 

 الصااااناعيةوذلك بساااابى أن الشااااركات   العوامل السااااناساااانة : •

وتقوم   للاااااادولااااااة  مل ااااااا  تكون  العااااااالم  دول  من  كثير  في  الكترر 

الااادولاااة بااادعم  ااات  الصاااااااااااانااااعاااات وفرض عقباااات كبيرة أماااام 

 المستثمرون

العناصاااار المالنة : فتقلى سااااعر الصاااارف  ؤثر بشاااا ل كبير على  •

الاسااتثمارات ف ااعف الدولار سااا م في ز ادة صااادرات أمر  ا 

  غ 1988_1987من المواد الكنمنائنة عامس

المعااا ير العااالمنااة :أن باادء الاتجااا  نحو وضااااااااااااع معااا ير عااالمنااة في   •

في أمر  ا   صاااااناعة معننة أدر إلى تساااااابق الشاااااركات الرئیسااااانة

بمعنااااار ااااا الخااااا   وأوربااااا والنااااابااااان لتنااااال الاعتراف العااااالمي 
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وعلى الشركة الراغبة في التفوق على المنافسة دولنا بالتفكير  

والتجايبات   المعاااااادات  في  التطو ر  دائمااااااة  تكون  بااااااان  عااااااالمنااااااا 

التصاااااااااااارف محلناا  ، وكاتلاك  لتكون متفقاة مع المعاا ير العاالمناة

ين المحلنين عااااداتام :من خلال دراسااااااااااااااة ساااااااااااالو  المسااااااااااااتالك

 الشرائنة والتصرف بما  نطبق مع ذلك

  : البیئة القانوننة •

على الشااااااااااااركة الراغبة بنقل أعمالاا إلى المسااااااااااااتور الدولي أن  •

تتعرف بشاااااااااااا اال جنااد على القوانين الاادولنااة وغااالبااا لا  وجااد 

قااانون عااالمي موحااد  صااااااااااااحح ل منع بلاادان العااالمغ باال أغلاااى  

مساااااااااااااتاو  تاكاون عالاى  ماحصااااااااااااالااااااة الاقاوانايان الا اي  ر الاعااااااالام  اي 

الشااااااااااااركاااااة    وتواجاااااهالمعاااااا ااااادات والاتفااااااقناااااات بين البلااااادان غغ

قوانين سالبلااااد الأم _والبلااااد الم اااااااااااانف  وتشااااااااااااماااال ال وانااااى 

قنود دخول السااااااااااااوق أو ممارسااااااااااااة  القانوننة نواحي عدة مثل

 أنشطة معننة 

المقصااااااااااااود باالثقاافاة :مجموعاة من القنم و  : البیئاة الثقاافناة •

ا التقاااااالناااااد و  لأعراف و المعتقااااادات السااااااااااااااااائااااادة في  العاااااادات و 

مجتمع مااا و ال ي  توارثاااا الأجنااال ومااا   تج عن  اات  القنم و 

الابایائااااااة  تاؤثار  ماتاماياب  مااااااادي  ناتاااااااج  مان  الماعاتاقاااااادات  و  الاعااااااادات 

الثقافنة في ساااااالو  الأفراد و عد الساااااالو  الاسااااااتالاكي جزءا  

الااااااتي  ااعااتاار عاان   الاافاارد    ومااعااتااقاااااادااااهاام   قااياامااهاامماان ساااااااااااااالااو  

   وعادااهمغ
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افنةالبیئة ال  • افنا تمثل دراساااة الأرض  الطقس   : غر ال غر

افنااة تواجاا  كاال   النااا   الثروات الطبنعنااة غ والبیئااة ال غر

 ااااااااااااركاة وتلعاى دورا كبيرا في التاأثير على العملناة التسااااااااااااو قناة 

البیئااااة    والمناااااا ولاباااااد من دراسااااااااااااااااة الطقس   كاااااأحاااااد مكوناااااات 

افنة فالرطوبة و دراجات الحرارة تؤثر وبشااااا ل مبا اااار   ال غر

  استعمالات ووةائف المنتجات وطرق تغلنفاا وتوز عاا  على

افناة • حناث  جاى على المنظماة الأخات بعين     :البیئاة الاد موغر

افناااة على ال شاااااااااااااااطاااات   الاعتباااار مااادر تاااأثير البیئاااة الاااد موغر

التساو قنة باعتبار ا عامل خارج عن إرادتاا و  ي تؤثر علناا  

 ع نسااااااابة  ولا تساااااااتطنع السااااااانطرة علناا و  ي تمثل ح م و توز 

بااااااالخصاااااااااااااااااائص الساااااااااااا اااااااننااااااة المختلفااااااة  مجااااااامنع الأفراد  نمو 

افناااة ذات أ مناااة كترر باااال سااااااااااااباااة   والخصاااااااااااااااائص الاااد موغر

للتسااااااااو قنين لأناا ذات صاااااااالة مبا اااااااارة بالساااااااالو  الشاااااااارازي  

وتتمثل  ت  الخصااااااائص في الساااااان ، العرق، ال  س، الحالة 

 الاجتماعنة ، الدخل ، التعلنم

 : سو قنة الدولنةطرق و أسالنى تحلنل البیئة الت 

قصااااااااد هو أحد أساااااااااليى تحليل البيئة التسااااااااويقية  SWOT  تحلنل  ن

بتحلنل سوات تجمنع لنقاج القوة وال عف والفر  والتاد دات 

في الشااااااااااااركااة، حنااث إن الااادف الأسااااااااااااااا اااااااااااا ي من تحلناال نقاااج القوة 

وال اااااعف والفر  والمخاطر؛  و مسااااااعدة المؤساااااساااااات على تطو ر 

مال ال ي  نطوي علنااا اتخااذ قرار تجااري، الوعي ال اامال بجمنع العوا

حناااث  تم القناااام بااا  قبااال الالتبام باااأي نوع من إجراءات الشااااااااااااركاااة، 
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التوصااااااااااااناااااات   تحلنااااال سااااااااااااوات لاكتشاااااااااااااااااف  لاااااتلاااااك  تم اسااااااااااااتخااااادام 

الاقاوة  ناقاااااااج  مان  الاسااااااااااااتافااااااادة  الاتاركاياب عالاى  والاسااااااااااااتاراتاناجانااااااات، ماع 

نقااااااج ال ااااااااااااعف والتااااااد ااااادات، فاو عملناااااة  والفر  للتغلاااااى على 

عااد على التغلااى على التحااد ااات وتحااد ااد مااا تؤدي إلى تخطنة تساااااااااااااا

تحقنقاا ، وتطو ر الوعي ال اااماال بجمنع العواماال ال ي  نطوي علناااا 

 اتخاذ قرار تجاري 

  STRENGTHS  نقاج القوة 

 WEAKNESSES نقاج ال عف 

ر 
ن
 OPPORTUNITIES الف

 THREATS التاد دات 
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 الفصل الثالث

 المنتج الدولي

 :تمهيد

إن التسااااااااااااويق الاادولي يهتم أسااااااااااااااساااااااااااااا بتلبيااة حاااجااات المسااااااااااااتهلااك في   

الأسااااااااااااواق الدولية عن طريق تقديم منتجات مطابقة للمواصاااااااااااافات  

، وعليه تعتتر ساااااااااااياساااااااااااة المنتج الدولي العملية المساااااااااااتهلك  ال ي يطلبها

  انطباعا ، مما اعطي  داخل المؤسسة  الأساسية لينشطة التسويقية

والعنصاااااااااار   ي للعملية التسااااااااااويقيةلعنصاااااااااار الأسااااااااااا اااااااااا أن المنتج اعد ا

الرئيساا ي لنجا  المؤسااسااة سااواء كان المنتج موجها للسااوق المحلية أو 

 الدوليةغ

  للمنتج الدولي: مفهوم -أولا

 في تعريف المنتج الدولي وتحديد أبعاد غ مفهوم المنتج يتخلص

الاااااادولاي: الماناتاج  أنااااااه  ماجاماوعاااااااة    تاعارياف  عالاى  الاااااادولاي  المانا اتاج  ااعارف 

المنافع ال ي تشاااااااااااابع حاجات المسااااااااااااتهلك في أكثر من دولة ، كما اعرف 

على أنه : مجموعة الخصائص الملموسة وغير الملموسة القادرة على  

                                        إ باع حاجات ورغبات المستهلك في أكثر من دولة غ

يمكن اسااااااااااتخلا  أبعاد المنتج ت  التعريفامن خلال   ج:أبعاد المنت  -2

                                           أساسية:                                                                                                                        ثلاثة عناصر   في
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موعة المنافع الأساااااااااااااسااااااااااااية للمنتوج ويقصااااااااااااد بها مج  جوهر المنتج: -أ

وراء   ال ي يبحااث عنهااا المسااااااااااااتهلااك من  عن طريق المنفعااة  وال ي تتحاادد

 اقتناء المنتجغ

وال ي تت ااااااااامن ال انى   المنتج الأساااااااااا ااااااااا ي: سالفعلي أو الشاااااااااكلي : -ب

الشااااااااااااكلي للمنتج والمتمثلاااة في الخصااااااااااااااائص الفيبياااائياااة والكيمياااائياااة  

 للمنتج ولها خمسة أبعاد: 

 ،اساام العلامةالتصااميممسااتور ال ودة، الشاا ل سالمظهر الخارجي ،  

 ، والتغليفغ                                                                   سالإسم التجاري 

الماوساااااااااااااع :  -ج سالماناتاج  الماااااادعام  الاخاااااادمااااااات   الماناتاج  جاماياع  ويشاااااااااااااماااااال 

  كيىوالتر   والمححقات المصااااااااااااحبة للمنتج مثل الصااااااااااايانة والتوصااااااااااايل

 غغغغالخغ

 

 

 

 

 

      

       

 

                                

الأساااااااااااااااساااااااااااايااة  المنااافع

 ال ي اشبعها المنتج

 الخصائص المادية المنفعة الأساسية المنتج المدعم

 ال ودة

 التغليف

 التصميم

 ال مان

خدمة ما  الش ل

باااااااااااااااااااعاااااااااااااااااااد 

 البيع

 التركيى

 الاسم 

 التجاري 
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 سياسات المنتج الدولي: -ثانيا

من أهم الق اااااااااااااياا ال ي تثير أي مؤسااااااااااااسااااااااااااة تفكر في خادماة السااااااااااااوق  

الدولية كيفية تنمية المنتجات ال ي يتم تساااويقها بالأساااواق المحلية 

ل ي تصااااااااااااحح للتسااااااااااااويق في الأسااااااااااااواق الاااادوليااااة وهاااال يمكن أن تنجح  

وبالتالي فإن  ؟المؤساااااساااااة في تصاااااميم وةنتاج وتساااااويق منتجات دولية

أي مؤسااااسااااة تفكر في غزو الأسااااواق الدولية ملزمة بانتهاج سااااياسااااات 

وتبني وةسااااااااااااتراتيجياااات من أجااال تحقيق ذلاااك، وفي هاااتا الإطاااار نجاااد  

الاااادولي و ي التنمية والتكييف،   سااااااااااااياااااسااااااااااااتااااان فيمااااا يخص المنتج 

ويرتبة خيااار المؤسااااااااااااساااااااااااااات الاادوليااة في الاختيااار بينهمااا باادرجااة كبيرة  

 ومدر قدرات المؤسسات على توفير ذلكغ     بت اليف الإنتاج

I- :و ي الخيار الأول بال ساااااااابة للمؤسااااااااسااااااااة فيما   سااااااااياسااااااااة التنمية

 يخص سياسات المنتج الدوليغ

يقصاااااااااااااااد باااالتنمية إعطااااء نفس الخصاااااااااااااااائص   مفهوم التنمية:  -1

 غ ية المستهدفة دون تعديل أو تغييرللمنتج للقطاعات السوقية الدول

هنا  بع  الشاااروج الواجى    نمية: اااروج تطبيق ساااياساااة الت  -2

 توفرها لتطبيق سياسة التنمية نحخصها في العناصر التالية:

تجانس القطاعات السوقية لدولية: بمعنو وجود مستهلكين لهم  ✓

 نفس الحاجات والرغبات، مع مراعاة طبيعة المنتجاتغ
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اقبة هتا النوع من الساياساات  ✓ قدرة المؤساساة على تخطية ومر

 اج المؤسسات الكبيرة لخيار التنميةغوهو ما يترر انته

هنا  بع  المنتجات تشااااترر على أسااااا  بلد الصاااانع: بمعنو أن  ✓

المسااااااااتهلك يتوجه مبا اااااااارة إلى عبارة سصاااااااانع في غغغغغ ، ومثال ذلك  

 الساعات السويسرية، السيارات الألمانية، البيتبا الإيطاليةغغإلخغ 

الماعااااااايايار   هنا  بع  ✓ الاتاناماياة وفاق  تساااااااااااااتاااااادعاي  الماناتاجااااااات 

 لدولية مثل أجهزة الحاسوبغا

مثاااال ✓ منتجااااات   المنتجااااات ال ي حققاااا  نجاااااحااااات تجاااااريااااة عااااالميااااة 

 كوكا كولاغ ركة 

هنا  عوامل وةروف تشاااااااااا ع    العوامل المشاااااااااا عة على التنمية:  -3

 المؤسسات على انتهاج سياسة التنمية تتحخص فيما يلي:

الاستفادة من غلة الح م: حيث أن كلما زاد ح م الإنتاج نقص    -أ

الت لفة الحدية على أساااااااا  نقصاااااااان الت لفة الثابتة، وهو ما يمكن 

 المؤسسات الدولية من الاعتماد على خة إنتاجي واحدغ

ف البحث والتطوير: إن طر  منتج وحيد للساااوق انخفاض ت الي -ب

الدولية من  اااااااأنه تقليل ال هود الخاصاااااااة بالتطوير والبحث، حيث 

تقل الحاجة إلى إجراء بحوث موجهة خصاااايصااااا لملاءمة التف اااايلات  

 الخاصة بالأسواق المختلفةغ
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انخفاض ت اليف التساااااويق: حيث تقوم المؤساااااساااااة بالاعتماد على   ج

باااااتلاااااك إعلاناااااات واحااااادة، وطريقااااا  فتبياااااد  ة توزيع واحااااادة سالتخزين ، 

 وفورات الح م في مجال التسويقغ

من أهم الساياساات ال ي زيادة ولاء المساتهلك: تعتتر هت  الساياساة  -د

 زيادة ولاء المستهلكغتؤدي إلى 

راء المنتج في أي تحر  المسااااااتهلك: ويقصااااااد به قيام المسااااااتهلك بشاااااا  -ه

ع الدول، كما أن جميع ن على أسااااااااااااا  توفر  في جميم ان يتواجد به

 المستهلكين في مختلف الدول اعرفونهغ

تدعيم الصااااااااورة التهنية لبلد الم شااااااااأ سصااااااااورة البلد : فالكثير من  -و

الدول مشاااهورة بنوع معين من الصاااناعات أو المنتجات، مثل العطور  

 الفرنسية والس ائر الأمريكيةغ

مااااا تكون المنتجااااات الصااااااااااااناااااع  -ي يااااة المنتجااااات الصااااااااااااناااااعيااااة: غااااالبااااا 

 بمواصفات موحدة ولا تحتاج لتعديل مثل المنتجات الاستهلاكيةغ

إن انتهاااااج سااااااااااااياااااساااااااااااااااة التنمية لااااه   مزايااااا وساااااااااااالبيااااات التنمية:  -4

 إيجابيات وسلبيات نحخصها فيما يلي:

تحخص إيجااابيااات التنمية في العناااصاااااااااااار ت   غالمزايااا سالإيجااابيااات :    -أ

 :التالية

 غوالتسويق بالإنتاجتخفي  الت اليف المرتبطة  ✓
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 خلق صورة عالمية متجانسة للمؤسسة ومنتجااهاغ   ✓

 عيوب التنمية فيما يلي:السلبيات سالعيوب : تتحخص  -ب

تحمل ت اليف الفشااال في حالة نقص الفعالية وفقدان حصاااص  ✓

 سوقيةغ

 المنافسةغنقص المرونة وضعف القدرة على الرد السريع لمواجهة   ✓

 إهمال الاختلافات في أذواق وعادات المستهلكينغ ✓

II-  :و ي الخيار الثاني بال ساااابة للمؤسااااسااااة فيما    سااااياسااااة التكييف

 يخص سياسات المنتج الدوليغ

بااااه تعاااادياااال المنتج حساااااااااااااااى القطاااااع    تعريف التكييف:  -1 ويقصاااااااااااااااد 

الساااوقي المساااتهدف،والتي قد يكون في  ااا ل المنتوج أو في وةائفه أو 

 ،  طريقة تغليفه، وتموضعهغاسمه

هت  المساااااااتويات للتكييف أربعة مساااااااتويات،  مساااااااتويات التكييف:-2

تفرضاها  اروج الساوق والخصاائص الاجتماعية والثقافية للفئة أو 

 الدولة المستهدفة وال ي نحخصها فيما يلي:

: يتم التكييف وفق المعايير الخاصاااااة بالدولة المساااااتهدفة،  0المساااااتور 

خيااار إلا القبول بشااااااااااااروج الاادولااة للاادخول  وهنااا ليس للمؤسااااااااااااساااااااااااااة  

للسااااااااااااوق، ومثاال ذلاك المواصاااااااااااافاات ال مركياة ال ي تفرضااااااااااااهاا بع  

 الدول لدخول المنتجاتغ
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: يكون التكييف في السااااااااعر والاتصااااااااال وليس في الشاااااااا ل  1المسااااااااتور 

الفيبيازي للمنتج، وهو اختياري بال سااااااابة للمؤساااااااساااااااة، لكنه في نفس 

  رات المستهلكينغالوق  ضروري تما يا مع حاجيات وقد

في هاااتا المسااااااااااااتور العملياااات الإنتااااجياااة غير معنياااة باااالتعاااديااال وةنماااا  

التعديلات  ي تساااويقية مح اااة وتخص اسااام المنتج الرمز، الوسااام، 

  روج التغليف والرسائل الترويجيةغ

تقوم المؤسااااااااااااسااااااااااااات الادولياة باإجراء  المسااااااااااااتور :  في هاتا  2المسااااااااااااتور  

، بم ى  ثر على خة الإنتااااااجتعاااااديلات طفيفاااااة على المنتج ولكن لا تؤ 

أخر أن التعاااديااال يكون في المظهر الخاااارجي دون المسااااااااااااااا  باااالمركبااات  

 الفيبئياية والوةيفية للمنتج، مثل تغيير الغلاف أو تعديلهغ

هنا تتغير سااياسااة المنتج بال امل في المؤسااسااة وفي هتا  :   و   3المسااتور 

 السياق يمكن التمييب بين حالتين:

منتج بتكنولوجياا محاددة لسااااااااااااوق أو قطااع  الحاالاة الأولى: تقاديم ▪

تلك  سااااااوقي معين، أو إنشاااااااء مصاااااانع متخصااااااص لعنتاج المحلي في

الااادولاااة، ومناااه فاااالمنتج اعرف التعاااديلات اللازماااة لتلبياااة حااااجاااات  

 سوق معينة وفقا للشروجغ

الحااالااة الثااانيااة: صاااااااااااانع منتوج لتلبيااة حاااجااات قطاااع ي اااااااااااام عاادة  ▪

 أسواق متجانسة فيما بينهاغ

  : مستويات التكييف05الش ل س
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هنا  عدة عناصاااااااااار يمكن أن    العناصاااااااااار ال ي اشااااااااااملها التكييف:  -3

 نحخصها من خلال ما يلي: اشملها التكييف

: حيث يمكن تغيير إسم المنتج من بلد لأخر أو من قطاع إسم المنتج -أ

 لأخرغ

يمكن للمؤساساات الدخول بنفس العلامة و ي العلامة   العلامة: -ب

 المحلية أو تغيير العلامة بحسى الأسواقغ

 

 0المستور 

 جميع المؤسساتغ التكييف حسى النظم والقوانين، يطبق على

 1المستور 

تكييف هياكل التشاااااااكيلات ، اسااااااام المنتج،ساااااااياساااااااة الساااااااعر،ساااااااياسااااااة 

 الإتصال

 2المستور 

الاتاكاياياف الاطافاياف لاواجاهااااااة الماناتاج، تاركاياباتااااااه،  اااااااااااااروج الاتاغالاياف  

 غ1المستور تعديلات 

 3المستور 

 إنتاج مخصص لسوق أو قطاع سوقي محددغ -

 مصنع مخصص لإنتاج محددغ - 

 تسويق مكيف حسى السوق أو القطاع السوقيغ -

مساااااااااااااااااااااااتااااااااااااويااااااااااااات 

الااااتااااعااااقاااايااااااد   فااااي 

 التكييف
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التغليف:  -ج نتيجااااة     ااااااااااااروج  إن تغيير الغلاف قااااد يكون ضااااااااااااروري 

يااة والمناااخيااة أو  ااااااااااااروج قااانونيااة  أو لطبيعااة العااادات  للظروف البيا

الخاصاة بدولة ما مثل الصاينيون التين يف الون منتج الياتورت في  

القارورات مما اساااااااااااتدعي تعباته في قارورات، كما قد يكون اختياري 

على أسااااااااااااااا  أن الغلاف اعاااد عنصاااااااااااار تروي ي من عنااااصاااااااااااار الترويج 

 حليةغالمستخدة من قبل المؤسسات الدولية والم

ويشاامل الكتابات والرموز والإ ااارات والرسااومات الممكن   الوساام: -د

للقوانين   الوساااااااااااام  غاااااالباااااا  أو غلافاااااه، ويخ ااااااااااااع  في المنتج  تواجااااادهاااااا 

 الخاصة ب ل بلدغ

حيااث تختلف هاات  الخاادمااات من بلااد    الخاادمااات المرفقااة بااالمنتج:  -ه

 لأخر، كالتسليم وال مان والتركيى وغير ذلكغ

تتاااأثر بمسااااااااااااتوياااات المعيشااااااااااااااة وثقاااافاااة الأفراد   إن ال ودة  ال ودة:  -و

 ومداخيلهم، حيث أن ال ودة عادة ما ترتبة بالسعرغ

إن تصااااااااااااااااميم المنتجاااات تتاااأثر غاااالباااا باااأذواق   التصااااااااااااميم واللون:  -ي

المستهلكين، ومثال قام   ركة تويوتا بتصميم سيارة صغير الح م 

لأمري ي  لتسااااااااااااويقهاا في وغمغأ، لكنهاا لم تلق  رواجاا بسااااااااااااباى أن الفرد ا

ميل للساااااااااااايارات الكبيرة، من هنا نسااااااااااااتدل على أهمية التصااااااااااااميم في  

 سياسة المنتج الدوليغ
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ثااقااااااافااااااة  عاان  تااعااتاار عااااااادة  الاا ااي  لاايلااوان  بااااااالاا سااااااااااااابااااااة  اللإاااااااااااا اايء  وناافااس 

وةيااااديولوجيااااة الم تمعااااات لمااااا في ذلااااك من اعتقااااادات تجاااااههااااا ومااااا 

يبين ال ااااادول  الااااادولغ  لااااادر مجتمعاااااات مختلف  تحملاااااه من معااااااني 

 معاني وتعابير الألوان لدر مجموعة من الدولغ الموالي بع  

  : معاني الألوان عند بع  الدول 05ال دول س            
اللون         

 البلد
 أسود بني  أرجواني أصفر أحمر أخ ر أزرق رمادي

 جودة عالية  منتج جيد  الصين
نقاء  

 ومصداقية
 

نقي 

 سخالص 
 باهظ 

حلو 

 المتاق 

 غالي الثمن 

جودة 

عالية، 

 مصداقية

 نقاء  جودة عالية   كوريا غ ج
حلو 

 المتاق 

نقاء، حلو 

 المتاق 

غالي،  

 المصداقية 

منتج  

 جيد
 غالي الثمن 

 منتج جيد  اليابان

جودة 

عالية، 

 المصداقية 

نقاء، حلو 

 المتاق 

حلو 

 المتاق 

نقاء، حلو 

 المتاق 
 غالي  الثمن 

منتج  

 جيد

غالي  

الثمن،  

 مصداقية

 وغمغأ

 غالي الثمن 

 عالية جودة 

 المصداقية 

 المصداقية، 

غالي الثمن،  

 جودة عالية 

 

حلو 

المتاق،  

منتج  

 جيدغ

نقي ، حلو 

 المتاق 
 منتج جيد 

منتج  

 جيد
 غالي الثمن 

من خلال ال اااادول أعلا  نلاحظ أن معاااااني الألوان تختلف من بلااااد  

لى ال ودة أو مرتفع الثمن إلأخر، حيث ل ل لون معنو معين قد اشير  

 أو المتاق ال يد وغير ذلكغ  



 

  
 

- 48 - 

       

إن العنااااصاااااااااااار ال ي اشااااااااااااملهاااا التكييف الساااااااااااااااابقاااة الاااتكر سالعلاماااة، 

التغليف، الوسااااااااام، ال ودة   سااااااااانفصااااااااال فيها من خلال من عنصااااااااار 

 ئص المنتج الدولي، التي سيرد ذكر  لاحقاغخصا

   ااااااااااااروج تكييف المنتجاااتس العواماال المشاااااااااااا عااة على التكييف :  -4

هنااا  عاادة عواماال عنااد توفرهااا تشاااااااااااا ع المؤسااااااااااااساااااااااااااات على تعاادياال 

 والتغيير في منتجااها نحخصها في العناصر الموالية:

اختلاف ةروف الاسااااااااااااتخااادام: باااالرغم من أن المنتج اشاااااااااااابع نفس   -أ

الوةيفية إلا أن ةروف اسااااااتخدامه تختلف من بلد  خر، الحاجات 

 نظرا لاختلاف المنا  وطبازع الشخص المستخدم وعاداته مهاراتهغ

اخااتاالاف الااقاااااادرات   -ب ياا ااتااج عاانااااااه  والااااااتي  اخااتاالاف دخااول الأفااراد: 

الشاااارائية مما يؤثر بصاااافة مبا اااارة على الطلى المنتجات خصااااوصااااا 

ق تختلف لاادر الكثير من في المنتجااات الاسااااااااااااتهلاكيااة ، كمااا أن الأذوا

 النا  رغم تقارب دخولهمغ

التأثير الحكومي: وهتا يخص ساااااااياساااااااات بع  الدول ال ي تصاااااار   -ج

على التصااا يع محليا بدلا من الاساااتيراد، فتفرض ساااياساااات ضاااريبية  

معينة ورساااااوم على بع  المنتجات ، مما ي اااااطر بع  المؤساااااساااااات  

على السااااااااااايارات   على تعديل منجااها ومثال ذلك ال اااااااااااريبة الأوروبية

وال ي تخص: سااااااااااااعااة المحر ، وح م الساااااااااااايااارة والااتي يؤثر من دون 

   ل على تصميمهاغ
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الأسااااااااااااواق -د إلى  موجهااااااة  المنتجااااااات  كاااااااناااااا   ف لمااااااا  التماااااادن:  درجااااااة 

 الح ارية كلما احتاج  للتعديل بدرجات أكترغ

هااااتا ونشااااااااااااير إلى وجود عواماااال فرعيااااة أخرر تتحخص في معتقاااادات  

،إضاااااااااااااافاة لتااري  عملياات المؤسااااااااااااساااااااااااااة الادولياة وال ي وديااناات البلاد  

ت ااااااااااااطر فروعها في دول أخرر إلى إجراء تعديلات على منتجااها نظرا 

لل بعة الحمائية للمؤسااااسااااة، فتكون بتلك وحدات مسااااتقلة وتطبق 

 سياسة التكييف ألياغ

III-  :والااتااكااياايااف الااتاانااماايااة  بااياان  ماان   الماافاااااااضااااااااااااالااااااة  الااعااااااديااااااد  تااوجااااااد 

الاختلافااات بين البلاادان من حيااث الأذواق وعااادات الشااااااااااااراء والبيئاة  

الثقاافياة والساااااااااااايااسااااااااااااياة وغيرهاا من العوامال، ولكن في نفس الوقا   

توجد العديد من الشواهد ال ي تثب  وجود تجانس كبير وتقارب بين  

الأذواق والحاجات والرغبات، ومنه على المؤسااااااااااااسااااااااااااة الدولية انتهاج 

مرنة تعمل على التوفيق بين التنمية والتكييف للاساتفادة   ساياساة

من كل أسالوب يخدم مصاالحها، وتعد المؤساساات اليابانية رائدة في  

 سياسة التوازن بين المنه ين سالتنمية والتكييف ، أو ما اسمو باااااااااااااااا 

GLOCALISATION)     محليا  عملاو وال ي تحمل  عار فكر عالميا، 

 (THINK GLOBAL AND ACT LOCAL)    غوعموما فإن المفاضاااااااااالة

 بين السياستان تحكمه عوامل نحخصها في ال دول الموالي:

  : عوامل التنمية والتكييف06ال دول س
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العوامل ال ي تشااا ع على ساااياساااة  

 التنميةسالتوحيد 

عالاى   تشاااااااااااا اع  الا اي  الاعاواماااااال 

 سياسة  التكييف

الاقتصااااااد في نفقات بحوث وتطوير   -1

 المنتجاتغ

الاقتصااااااااااااااااديااااة في الإنتاااااج ال اااادور    -2

 والتسويقغ

 الانطباع عن بلد المنتجغ -3

 المنتجات الصناعيةغ -4

 المنافسة العالمية الكبيرةغ -5

 اختلاف ةروف الاستخدامغ -1

وعاااااااادات    -2 أنااااااامااااااااج  اخاااااااتااااااالاف 

 سلو  المستهلكغ

الاااااااقااااااااناااااااونااااااايااااااااة    -3 الاااااااتاااااااأثااااااايااااااارات 

 والحكوميةغ

 المنتجات الاستهلاكيةغ -4

 المحليةغغالمنافسة  -5

 ج في الأسواق الدولية:خصائص المنت -ثالثا

أساااااااااااااساااااااااااا  إن سااااااااااااياسااااااااااااة المنتج الخاصااااااااااااة بالتنمية أو التكييف  ي   

مسااااااااتمدة من خصااااااااائصااااااااه ال ي تجعله منتوجا تنافساااااااايا في السااااااااوق 

العالمية أو العكس، وتتمثل هت  السااياسااات الخاصااة بخصااائصااه في  

ن والخدمة إضااااااافة العناصاااااار : العلامة، التغليف و التبيين، ال ااااااما

 لعنصر ال ودةغ

I-: إن اختيااااار العلامااااة من   العلامااااة التجاااااريااااة سسااااااااااااياااااساااااااااااااااة التمييب

الأسواق الدولية بفعالية   اقتحامالعناصر ال ي تسهل على المؤسسة 

تصااااااال و ي ال ي وبتأثير أقور على المسااااااتهلكين لأنها بمثابة وساااااايلة للا

 غتقود صورة المؤسسة
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تعرف العلامة بأنها : استخدام الأسماء     :مفهوم العلامة التجارية -1

أو العبارات أو العلامات أو الرموز أو الرسااوم، أو أي ياا يء أخر بغرض 

تعريف ساااااااااااالعة معينة ح و يميبها المسااااااااااااتهلك عن غيرها من الساااااااااااالع  

 المنافسة غ

تتكون العلاماة التجاارياة من خمسااااااااااااة     مكوناات العلاماة التجاارياة:  -2

 عناصر أساسية  ي:

مة: وهو جزء من الاسم يمكن التعبير عنه لفظا بما فيها  اسم العلا  -أ

الأحرف أو كلماااات أو أرقاااام سيمكن النطق باااه ، مثااال كلماااة بيبساااااااااااا ي، 

 كودا ، سونيغغغغغإلخغ

مااركاة العلاماة : هو جزء من اساااااااااااام العلاماة لا يمكن التعبير عناه   -ب

لفظيا سيمكن التعرف عليه ولكن لا يمكن التلفظ به كما هو الحال  

تصااااااااااااميم الشااااااااااااعاارات أو الرموز، مثال التفااحاة، النجماة لسااااااااااااياارة في  

 مرسيد غغغغغغإلخغ

الاساااااااااام التجاري: وهو الاساااااااااام التجاري التي تزاول المؤسااااااااااسااااااااااات  -ج

نشاااطها من خلاله وله حماية قانونية مساا لة لدر الوزارات المعنية  

 مثل  ركة الخطوج ال زائرية غغغإلخغ

، مثل ميبة للعلامة التجاريةوسااااااااااايق  المالمقطع الموسااااااااااايقي: و ي الم-د

الموسااايق  المميبة للهاتف النقال ساااامساااوته عند غلقه، أو موسااايق  
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 اااااااااااركة جيبي أو موبيليس وال ي من خلالها اساااااااااااتدل المساااااااااااتهلك على  

 الشركةغ

لااادر ال هاااات   -ه العلاماااة التجاااارياااة: و ي العلاماااة المساااااااااااا لاااة قاااانوناااا 

ان اساااام المختصااااة للاسااااتخدام الوحيد من قبل المؤسااااسااااات سااااواء ك 

 أو ماركة العلامةغ العلامة

وعلى هتا الأساااااااااا  يتحتم على المؤساااااااااساااااااااة الأخت بعين الاعتبار عدة  

عوامل قبل اختيار العلامة المناسااااااااااابة لمنتوجااها حيث لابد أن تتوفر  

 فيها الشروج التالية: 

لابااد أن تكون سااااااااااااهلااة النطق سواضااااااااااااحااة  في مختلف الاادول ال ي  ✓

 تستعمل فيهاغ

 سهلة الحفظغ ✓

تتكر بصاااااااااااورة  وأن لا د أن تكون متطابقة مع الساااااااااااوق الأجنبي  لاب ✓

، ال ي CHEVROLET NOVA)ساايئة عن المؤسااسااة، مثل ساايارة س

 NOVA لم تعرف نجاااحااا في أسااااااااااااواق أمري ااا اللاتي يااة لأن معنو  

 غ(NE MARCHE PAS )بالإسبانية هو لا تسير 

لابد أن تكون محمية ويعني ذلك أن تكون مساااااااااااا لة لدر هيئات  ✓

 معترف بها ، ح و تتجنى التقليد والتبييفغ  رسمية

عند تعامل المؤساااااساااااة مع الأساااااواق   ساااااياساااااات العلامة التجارية:  -3

الأجنبيااة تجااد نفسااااااااااااهااا أمااام اختيااار أحااد السااااااااااااياااسااااااااااااااات أو الباادائاال 

 الخاصة بالعلامة التجارية و ي:
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اساااااااااتخدام علامة واحدة في جميع البلدان: تعتتر هت  الساااااااااياساااااااااة   -أ

مفيدة في حالة قيام المؤسااااسااااة بتسااااويق منتج واحد في نطاق واسااااع، 

ع ثقاااافاااة الم تمع الاااتي اسااااااااااااوق إلياااه وعااادم تعاااارض الاساااااااااااام المميب م

 المنتج، وتتميب هت  السياسة بالخصائص التالية:

 سهولة تعرف المستهلك على المنتج الدولي وربطه بالمؤسسةغ ✓

ت ساااااااااااايق واتسااااااااااااااق ال هود الترويجياة والإعلانياة على اعتباار أنهاا  ✓

 موحدة الرسالةغ

التقليال من فرصااااااااااااة الخلة بين منتجاات المؤسااااااااااااسااااااااااااة ومنتجاات   ✓

 سات الأخررغالمؤس

 وترتبة هت  السياسة بسياسة التنمية غ

تعديل العلامة ل ل سوق: يتم الاعتماد على هت  الطريقة أحيانا   -ب

، ال ي NESTLE)لملاءمااة الظروف المحليااة مثاال مؤسااااااااااااساااااااااااااة نسااااااااااااتلااهس

قدم  للقارة الأوروبية في الساااااااااااتينيات منتجا بأساااااااااااماء متميبة في كل 

 دولةغ

إلى اسااااااااااااتخاااادام هاااات     -ج علامااااات مميبة محليااااة: تح ااااأ المؤسااااااااااااساااااااااااااااة 

 الإستراتيجية في الحالات التالية: 

 عدم إم انية ترجمة الاسم المميب إلى اللغة المحليةغ ✓

 إنتاج وبيع واستهلا  المنتج محلياغ ✓
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راها الأجنبية والظهور بمظهر صاااااااو رغبة المؤساااااااساااااااة في التخلي عن  ✓

الإساااتراتيجية بأنها تحافظ على  المؤساااساااة المحلية، وما يميب هت  

ساااااامعة منتجات المؤسااااااسااااااات المشااااااترية ومثال ذلك: فولس فاقن 

 مع سيات و فورد مع جاجوار وج رال موتورز مع أوبلغ

اساااتخدام اسااام المؤساااساااة كعلامة للمنتجات: حيث تواجه بع   -د

المؤسااااسااااات الدولية مشاااا لة الاختيار بين اسااااتخدام اساااام المؤسااااسااااة 

منتجات المؤساااااساااااة سما اسااااامو علامة الأسااااارة ، أو كأداة تمييب ل ميع 

 استخدام اسم مميب ل ل مفردة من مفردات الخة الإنتاجيغ

 II-  :اعتتر الغلاف   ساااااااياساااااااة التغليف والتعبئة في الأساااااااواق الدولية

أول ماا يواجاه المسااااااااااااتهلاك عناد تعرفاه على المنتوج ، كماا أن التغليف 

ات ويلعااااى دورين اعتتر الوساااااااااااايلااااة الأسااااااااااااهاااال لتطبيق تكييف المنتجاااا 

 أساسين هما، حماية المنتج والترويج لهغ

اشترج في الغلاف توفر مجموعة من الخصائص    روج الغلاف : -1

 ح و استطيع تأدية دور  تتمثل في:

 سهل الاستخدام من قبل المشترينغ -

بيع المنتج من خلال جلباااااه لاهتماااااام المشااااااااااااترين   - أن اساااااااااااااااااعاااااد على 

 ودفعهم للشراءغ

فااإن التعاااماال مع الأسااااااااااااواق الاادوليااة يفرض على  إضاااااااااااااافااة لااتلااك   ▪

 المؤسسة عند تصميمها للغلاف والعبوة مراعاة ما يلي:
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الثقااااافااااة   - البيئااااة الاجتماااااعيااااة للمسااااااااااااتهلااااك وعواماااال  أن يتلاءم مع 

معيناة    الساااااااااااااائاادة في الم تمع الاادوليس صااااااااااااورة حيوان مقااد ، ألوان

بين مخغغغغغغإلخ  يجاااااى مراعااااااة الاختلافاااااات الثقاااااافياااااة  تلف ، حياااااث 

 الدولغ

 أن يتلاءم مع نمة الاستهلا  والعادات الشرائية لأفراد الم تمعغ -

افية للدولة الأجنبيةغ -  أن يتلاءم مع الطبيعة المناخية وال غر

يحمااال التغليف في المنتجاااات الااادولياااة خااااصاااااااااااايااة     الترقيم الااادولي:  -2

الااااادولي نتيجاااااة الحااااااجاااااة  الترقيم الااااادولي، حياااااث اسااااااااااااتخااااادم الترقيم 

وية رقمية لللإ يء المسمو عن ما يميب  عن غير ، ويستخدم لإعطاء ه

 الترقيم الدولي بعدة أ  ال منها:

 ترقيم المنتجات والسلع والخدمات والمستنداتغ ✓

اقع والمؤسسات والأنخا غ ✓  ترقيم المو

 ترقيم الشحناتغ ✓

III-  :يقصاااااد بالتبيين تعريف    ساااااياساااااة التبيين في الأساااااواق الدولية

المساااتهلك بطريقة اساااتخدام المنتج والأسااالوب الأمثل لتلك من أجل 

ص فيما هو اساااام  بتوضااااي  معلومات تتحخأعلى اسااااتفادة ممكنة، ف

  يلي:

 إر ادات استخدام المنتج مكتوبة باللغة ال ي يفهمها المستهلكغ -
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 إةهار مكونات المنتجغ -

 تاري  الصنع ومدة الصلاحيةغ -

 بلد الم شأ والمؤسسة المنتجةغ -

وعادة ما يرتبة التبيين بالغلاف وفي الأساااااااواق الدولية يجى مراعاة 

 ما يلي:

: وذلك من خلال اسااااااااااااتعمال اللغة ال ي اللغة والعادات الثقافية    -1

 يفهمها المستهلك و ي عادة اللغة المحليةغ

تلعاى دورا كبيرا في تحادياد ساااااااااااايااساااااااااااااات   التشااااااااااااريعاات الحكومياة:  -2

لتبيين للمؤسااسااة وتختلف من بلد لأخر خاصااة فيما يتعلق بالكمية ا

والعلاماااة والح م والمكوناااات، وهاااتا راجع إلى ا ااااااااااااتراج العااادياااد من 

الدول أمورا معينة  في التبيين لابد أن تلتبم بها المؤسااااسااااة مثل بع  

، وكتابة عبارة مية ال ي تفرض تبيين نساااااااابة الكحول البلدان  الإساااااااالا 

 ت الغتائية والححومغحلال في المنتجا

ف لمااا كاااناا  المعلومااات أكثر تفصاااااااااااايلا فااإن ذلااك ياادل   المعلومااات:  -3

على ثقة المؤسسة بنفسها في إعطاء المعلومات ال رورية، بينما قلة 

المعلومات أو محدوديتها اشاااااير إلى تردد المؤساااااساااااة أو موقفها السااااالبي  

لمقدمة تجا  المساتهلك بشا ل عام، وعموما تختلف نوعية المعلومة ا

 بحسى طبيعة المنتج أو السلعةغ
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IV-  :اعرف ال ااااامان على  ساااااياساااااة ال ااااامان والخدمات الإضاااااافية

أنه التبام المؤسااااااسااااااات بأداء المنتوج لوةيفته خلال فترة تساااااامو فترة 

ال مان، وهو ما اعطي للمستهلك الاطمئنان عند  رائه المنتجات، 

   تنافس ي: وهنا تواجه المؤسسة احتمالين لاستخدام ال مان كسلا 

 تعطي نفس ال مان ل ميع الأسواق الدوليةغ ✓

 تقدم ضمانات مختلفة ل ل سوقغ    ✓

 وتجدر الإ ارة إلى أن ال مان له أدوار أساسية تتمثل في:

الحماية: حيث أن ال اامان يحدد مسااؤوليات المؤسااسااة ويحميها   •

 من مطالبات غير معقولة من قبل المستهلكينغ

بااااااال سااااااااااااباااااة  الترويج: يحفز   • خاااااااصاااااااااااااااااة  الشااااااااااااراء  المسااااااااااااتهلكين على 

 للمؤسسات ال ي تقدم ضمانات أكثر من المؤسسات الأخررغ

أما فيما يخص خدمات ما بعد البيع يقصاااااااااااد بها عرض المؤساااااااااااساااااااااااة  

خدمات الحفاظ على المنتج عن طريق الفحص والصاايانة والإصاالا   

و توكل وتغيير الأجزاء وال ي يتولاها في الأسااااااااواق الدولية إما موزعيها أ

لمؤسااسااات ومراكز متخصااصااة أو قد تقوم المؤسااسااات بإنشاااء مراكز  

 لتقديم الخدمات في الأسواق الأجنبيةغ

IIV-  :أصاااااااااااابحااا  ال ودة عااااملا أساااااااااااااااسااااااااااااياااا في تناااافساااااااااااايااة    ال ودة

المؤسااااااسااااااات الدولية وتظهر من خلال حصااااااول المؤسااااااسااااااات الدولية  

،  (ISO)و على  اااااهادة المطابقة للمواصااااافات العالمية المتمثلة في الإيز 
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وتعرف ال ودة على أنهاا : قادرة مجموعاة من الخصااااااااااااائص والمميبات 

 للزبائنغ ال وهرية على إرضاء الحاجات المتوقعة أو المرغوبة

 دورة حياة المنتج الدولي: -رابعا

نفس مراحااااال المنتج  للمنت  الااااادولي  تباااااادأ بمرحلااااااة التقااااااديم    المحليج 

المنتج لا يحتاال نفس فااالنمو والن اااااااااااان والتاادهور سالانحاادار ، غير أن  

في   البع     الااااادول   مختلفمنحنو دورة حيااااااة المنتج في  الموقع  ،ففي 

منهاااا يكون في مرحلاااة التقاااديم وفي دول أخرر يكون في الن اااااااااااان و في  

في ذلاااك اعود لااادرجااة    أخرر والسااااااااااااباااىمرحلاااة التااادهور في قطااااعاااات  

البيئة   الظروف والمتغيراتتطور الدولة، إضااافة للتباين الحاصاال في  

التمااااادن وغيرهاااااا من يااااا خادمااااا   واختلافولياااااة  الاااااد ل الأفراد وعوامااااال 

 العواملغ

 تفساير وعموما فإن أغلى الكتابات في مجال التساويق تجمع على أن 

افااات التكنولوجياةفرضاااااااااااايااة أن   دورة حياااة المنتج تنطلق من   الانحر

الدول   بين الدول  ي العامل الأساااا ااا ي المفسااار لسااالو  الاساااتثمار في

الأجنبياة والتصااااااااااااادير والاتفااقياات التعااقادياة بين الادول،وعلياه فاإن 

مراحل أساااااااااااسااااااااااية   ةنقساااااااااام إلى ثلاثينموذج دورة حياة المنتج الدولي  

 تتمثل في:

تبادأ بتقاديم المنتج ال ادياد    المرحلاة الأولىسمرحلاة المنتج ال ادياد :  -1

داخال أسااااااااااااواق الادول المتقادماة لماا لهاا من موارد ماالياة وتكنولوجياة  

وفنيااااة ومهااااارات بشااااااااااااريااااة، وكااااتلااااك لوجود قطاااااعااااات سااااااااااااوقيااااة من 
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اقية، وال ي لا  المساااااااتهلكين من ذوي القدرات الشااااااارائية والأذواق الر

 تتأثر بدرجة كبيرة بالسعر، 

 ل  ى الابت ار والاختراع في مجاز علفهت  العناصر تؤدي لوجود حاف

       : دورة حياة المنتج الدولي06الش ل س       

  

 غ                                                                                         المنتجات ال ديدة

 عند بلوغ المنتج مرحلة  المرحلة الثانية سمرحلة التصدير :  -2

      النمو في أسواق الدول المتقدمة تبدأ المؤسسة بتصدير 

 وتوزيع منتجااها في قطاعات جديدة وفي دول أخرر 

 بق   ي القائد في مجال الاختراع على أسا   حيث ت

 الطلى   

 امري ا أوروبا    الدول النامية   

 الزمن   
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 أن لديها المعرفة التكنولوجية والفنية للمنتج،  

 في تقليد  ءوهتا ما يدفع المنافسون في مرحلة الن ن بالبد

 المنتج وتطوير مثلهغ

تبااادأ هااات    المرحلاااة الثاااالثاااةستنمية التكنولوجياااا المسااااااااااااتخااادماااة :-3 

الأسااااواق حيث تصااااب  التكنولوجيا  المرحلة عندما تنمو المنافسااااة في  

الخاصااااااة بالمنتج  ااااااازعة لدر المنافسااااااين وتساااااا ى المؤسااااااسااااااة في هت   

المرحلة لكساى الأربا  الناتجة عن بيع التكنولوجيا والمعرفة الفنية  

لاادول أخرر لتصااااااااااااب   ي المسااااااااااااتوردة للتكنولوجيااا بعاادمااا كاااناا   ي 

 المصدرة لها وهتا في مرحلة الانحدارغ

  غزو الأسواق الدولية: اتاستراتيجي -خامسا

صااااياغة الإسااااتراتجية الخاصااااة بالمنتج   و عند غزو الأسااااواق الدولية  

هنااا  خمساااااااااااااة إسااااااااااااتراتجيااات بااديلااة تساااااااااااام  بغزو السااااااااااااوق الاادولي  

 نحخصها في العناصر التالية:

يقصاااااااد بها تقديم المنتوج إلى الساااااااوق الأجنبية   الامتداد المبا ااااااار:  -1

الوسااااائل الترويجية المسااااتخدمة دون تعديل أي بنفس المنتج ونفس 

في السااااااااوق المحلي، وتطبق هت  الإسااااااااتراتجية من قبل المؤسااااااااسااااااااات  

العااالميااة الكترر، وتحقق هاات  الإسااااااااااااتراتيجيااة مزايااا متعااددة أهمهااا  

، على أساااا  عدم وجود ت اليف خاصاااة بالبحث الت اليف  تخفي 

 غ(BIC)والتطوير ونفقات الترويج ومثال ذلك مؤسسة 
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تطبق هت  الإساااااااااتراتيجية في حالة  لمنتج دون الترويج:عدم تغيير ا  -2

ما إذا كان المنتج مقبولا دوليا ولكنه غير معروف أو غير مفهوم باللغة 

طارياقااااااة   فاي  تاعاااااادياااااال  إجاراء  ياتاطالااااااى  الااااااتي  الأجانابايااااااة، الأمار  الاااااادولااااااة 

 الاتصالات وتكييف ال هود الترويجيةغ

الترويج:  -3 دون  المنتج  الإسااااااااااااتراتجيااااااة  تغيير  هاااااات   إجراء   تت اااااااااااامن 

تعديلات في المنتج وبالخصو  في المنتجات الاستهلاكية، ففي بع  

الأحيان يصاااااااب  من ال اااااااروري أن اشاااااااهد الساااااااوق أنواعا جديدة من 

، ولكن طرق الترويج تبق  س المنتج وبااأ اااااااااااا ااال مختلفااة ومتعااددةنف

 نفسهاغ

ترتبة هاات  الإسااااااااااااتراتجيااة بت لفااة عاااليااة جاادا   التعاادياال المزدوج:  -4

على إحداث تعديلات في العنصاااااارين معا، المواصاااااافات   لكونها تعتمد

الخااصاااااااااااااة باالمنتج ،ف اااااااااااالا عن تغيير الرساااااااااااااالاة الترويجياة وتطويرهاا  

 بحسى اختلاف الدعائم الترويجيةغ  

و ي الطريقاة الأخيرة وترتكز على تقاديم منتج   ابت اار منتج جادياد:  –  5

تجية جديد للسااااوق الأجنبية وبت اليف عالية، وما يميب هت  الإسااااترا

أن نجا  المؤسااااسااااة فيها يقودها إلى تحقيق أهدافها بكفاءة وفعالية  

أحاااااد  ياااااأخااااات الابت اااااار  أن  أرباااااا  هااااااماااااة، ويمكن  ، عن طريق تحقيق 

 الش لين: 
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يقصاااااااااااااد بااالابت ااار الخلفي إجراء تحسااااااااااااين وتعااديلات ابت ااار خلفي:    -أ

لمنتجات حالية، وما يميب هت  الإسااااااااتراتيجة أنها سااااااااريعة التنفيت ولا 

 لى وق ، مما اعني مرونة أكتر لمواجهة تحركات النمافسينغ  تتط

ا لمقااابلااة  بااه إنتاااج منتجااات جاادياادة تماااماا   ابت ااار أمااامي: ويقصاااااااااااااد  -ب

، كمااا أن هاات  المنتجااات تتطلااى وقتااا لتنفياات  حاااجااات الاادول الأخرر 

 السياسة الخاصة بها غ

 

 -ية سمنتجالأساواق الدول :  إساتراتيجيات غزو  07الشا ل س                    

 ترويج 

 

 

 

 

وال اادير بااالااتكر أن إسااااااااااااتراتجيااة ابت ااار المنتجااات وتطويرهااا تختلف 

بااختلاف أهاداف التسااااااااااااويق الادولي، ويمكن تحخيص ذلاك من خلال 

 ال دول الموالي:

  : علاقة تطوير المنتجات بأهداف المؤسسة02ال دول س

تاااغااايااايااار   عاااااادم 

 المنتج

 
 الماااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااانتج

منتج  ابت اااااااار

 جديد

الامااااااااااااااااااااااتااااااااااااااااااااااداد  -1 تكييف المنتج -3

 المبا ر
 تكييف -2 تكييف -4

عاااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااادم 

 التغيير
 تكييف

 تكييف المنتج

يج
رو
اااااااااات
الاااا

 

 عد التغيير
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طاااااااااابااااااااااياااااااااعاااااااااة                          

 المنتج 

 الأهداف التسويقية                                      

 معدل تطور تكنولوجي مرتفع معدل تطور تكنولوجي منخف 

تطوير اساااااااااتعمالات جديدة  لنفس  دخول السوق الدولية

 المنتج القديمغ

تقديم تشكيلة كبيرة من المنتج 

 المقدم للسوقغ

عااالاااى السااااااااااااااوق   الاااحااافاااااااظ 

 الدولية

و   الااحااااااالاايااااااة  الماانااتااجااااااات  اسااااااااااااااتااماارار 

إدخال تعديلات بساااااااااايطة تتفق مع 

 تعديلات المنتجات المنافسةغ

إحلال تشاااكيلة جديدة للمنتج 

الااتشاااااااااااااكااياالااااااة   مااحاااااال  الاا ااااااديااااااد 

 القديمة سالسابقة غ 

إعااادة تصااااااااااااميم المنتجااات الحاااليااة  تنمية السوق الدولية

في مواجهااااااة  ل علهااااااا أكثر جاااااااذبيااااااة 

 المنافسة ستطوير تجاري غ 

الماناتج   لأجازاء  تاطاويار  اااااااااااااااااااماااااال 

تااجاااااااري   ستااطااوياار  والااتصاااااااااااااامااياام 

 وفني معا غ

يلاحظ من خلال ال اادول أنااه كلمااا اتجهاا  المؤسااااااااااااسااااااااااااااة من مرحلااة  

دخول السااااااااااااوق الدولي إلى الحفاظ عليه ثم محاولة تنمية الحصااااااااااااة 

السااااااااااااوقياة في السااااااااااااوق الادولي، كلماا اتجها  المؤسااااااااااااسااااااااااااة نحو قياادة 

السااااااااااااوق، وتحولا  من موقف الادفااع ضااااااااااااد المناافسااااااااااااين إلى موقف  

لما كان  طبيعة  مهاجمة المنافسااااااااااين بغرض التغلى عليهم، أي ااااااااااا ك 

المنتج مرتبطة بمعدل تكنولوجي مرتفع كلما احتاج  المؤساااااساااااة إلى 

إم ااانيااات ماااديااة وفنيااة أكتر لإحااداث هااتا التطور وخاااصاااااااااااااة إذا كاااناا  

المنافسااااااااة داخل السااااااااوق تتجه نحو الحدة و اااااااااملة ل ميع عناصاااااااار  

 المزيج التسويقيغ  

  الخدمة الدولية: -سادسا

ن ساااااااااااالعة أو خدمة ساااااااااااانحاول من خلال بما أن المنتج الدولي قد يكو 

 هتا العنصر عرض بع  المفاهيم الخاصة بالخدمة الدوليةغ
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يقصاااااااااااااد بهااا مجموعااة من الخوا  غير   مفهوم الخاادمااة الاادوليااة:  -1

الملموساااة وال ي تقدم ل مهور المساااتفيدين في الدول  ال ي تلق  قبولا 

كااااان ذلااااك بمثااااابااااة نجااااا   فيهااااا، حيااااث كلمااااا زاد قبول الخاااادمااااة كلمااااا 

 بال سبة للمؤسسةغ

الااااادولياااااة بنفس خصااااااااااااااااائص الخااااادماااااات المحلياااااة  وتمتااااااز الخااااادماااااات 

 والمتمثلة فيما يلي:

 غير قابلة للتخزينغ ▪

 عدم الملموسيةغ ▪

 الملازمة، أي عدم فصل الخدمة عن مقدمهاغ ▪

 عدم إم انية نقل ملكيتهاغ ▪

اعتمد تخطية الخدمات   التخطية لحخدمات المعدة للتصااااااادير:  -2

 على عدد من العناصر نحخصها من خلال ما يلي:المعدة للتصدير 

تقوم المؤساااااااساااااااات بتقديم خدمااها ليساااااااواق المحلية   الشااااااامولية: -أ

والخاارجياة ،حياث أن إم اانياة نجااحهاا وبيعهاا دون تغيير في الاساااااااااااام أو 

الاقاواناين   عان  الاناظار  باغا   وذلااااااك  واردا  ياظاااااال  الا اودة  أو  الاناوعايااااااة 

 دولغوالتشريعات والاختلاف في التقاليد بين ال

وفي هااتا الم ااال تكيف الخاادمااات المحليااة   الخاادمااات المتشاااااااااااااابهااة:-ب

لتلاءم الظروف الخاااارجياااة والأذواق وال ااااااااااااوابة القاااانونياااة، وهااات   

طريقة بساااااااااااايطة لتخطية الخدمة لتناسااااااااااااى الأسااااااااااااواق الدولية ولا 
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حاجة لإنتاج خدمات جديدة، فإذا  تحتاج المؤساااااااساااااااة فقة لعجراء 

  الطريقاة  اااااااااااااازعاة الاسااااااااااااتخادام في تغييرات طفيفاة في الخادماة وهات

 التسويق الدوليغ

وهنااا تقوم المؤسااااااااااااساااااااااااااة بترويج خاادمااااهااا  الاختراعااات الساااااااااااااابقااة:  -ج

ال اديادة في دول أقال تطورا، وذلاك بتقاديم خادماات أقال تعقيادا من 

اقها المحليةغ  تلك ال ي تسوقها في أسو

تقوم المؤسااااااااااسااااااااااة بتطوير خدمااها ال ديدة   الاختراعات الحديثة: -د

لحديثة ليسااواق الدولية وهت  أكثر خطورة وتحتاج لوق  أطول،  وا

 كما أنها تحتاج لاستثمارات أكترغ  

اعد التسااااااااااااويق الدولي   العوامل المؤثرة في قرار تصاااااااااااادير الخدمات:-3

من أهم الأنشااااطة في التعريف بالخدمات ال ي يمكن بيعها في الخارج 

ا في العناصاااااااار ولكن هنا  عوامل تؤثر على قرار تصااااااااديرها، نحخصااااااااه

 التالية:

تادخال الحكوماة والرقااباة والرسااااااااااااوم المفروضااااااااااااة على الخادماات،  ✓

إضااااااااااافة للقيود ال ي قد تفرضااااااااااها على من  التراخيص، وةصاااااااااارار 

الخاااااادمياااااة   التراخيص للشااااااااااااركااااااات  عاااااادم من   الاااااادول على  بع  

 الأجنبيةغ

التغيرات في أسااااااااااااعاار الصاااااااااااارف والرقااباة المفروضااااااااااااة عليهاا وتبااين   ✓

 الت خم من دولة لأخررغمعدلات 
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للع ✓ للنظرة ة الأجنبمااااالاااا عاااادم قبول بع  الاااادول  يااااة، إضااااااااااااااااافااااة 

 قبل بع  الم تمعاتغالسليبة تجاههم من 
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 الرابعالفصل 

 استراتيجيات التسعير الدولي

 السعر تعريفأولا: 

 ختلف تعر ف السااااااااااااعر باااختلاف ال اااة المعرفااة لاا  و  نااا نفرق بين  

  وجاة نظر كل من

السااااااااااااعر من وجااة نظر المسااااااااااااتالاك :  و المبله الماالي الاتي  تم دفعا   

 حااجااتاهلححصااااااااااااول على الساااااااااااالعاة او الخادماة ال ي  توقع ان تشاااااااااااابع  

 رغباتهو 

السااااااااعر من وجاة نظر المنظمة :  ي الوساااااااانلة ال ي  تم باا اسااااااااترداد  

 الأربا الت النف و تحقنق قدر معقول من 

ر للقنمة ال ي  لناا الم تمع  الساااعر من وجاة نظر الم تمع :  و مؤ ااا  

  .لمنتج معين سواء كان  سلع او خدمات

إن فلسافة وممارساة بناء الساعر الدولي لا تختلف من حنث الأساا   

عن تلااااك ال ي تتبع في بناااااء السااااااااااااعر المحلي أو الأجنبي فااااالتسااااااااااااعير  و  

عنصار من عناصار المز ج التساو قي لتلك فان قرارات التساعير  جى  

  .مع قرارات العناصر الاخري في المز ج التسو قي إن تكون مت املة

 الدولي تسعيرالفي  المهمةالعوامل ثانيا: 
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من المام معرفااااة طبنعااااة  ن اااال السااااااااااااعر لااااتلااااك نحتاااااج إلي معرفااااة   

العوامل الأساااااااساااااانة ال ي تؤثر علي وضااااااع سااااااناسااااااة التسااااااعير الدولنة  

 وا م العوامل  ي

   :ظروف الطلب 

طلى في السااااااااااوق الأجنبي دراسااااااااااة على الشااااااااااركة أن تقوم بدراسااااااااااة ال

معمقة لمعرفة العوامل المحددة لدرجة الطلى أي الساااااوق بال سااااابة 

للمساااااااااتالك  ل  نا  حاجة لات  السااااااااالعة بال سااااااااابة للمساااااااااتالك،  

 · .مدر رغبت  في الشراء، القدرة الشرائنة، درجة تشبع السوق 

  :درجة المنافسة 

سة في السوق قبل تحد د السعر على المؤسسة أن تدر   دة المناف

لأن أنواع المناااافسااااااااااااااة مب ناااة على مبااادأ الأسااااااااااااعاااار وكلماااا زادت  اااااااااااااادة 

المنافسااااااااة كلما قل  قدرتاا على تحر ك الأسااااااااعار، وعلى المؤسااااااااسااااااااة 

 .أ  ا معرفة المنافسين ال دد والمرتقبين والمحتملين

   :ن والنظم الحكومیة  القوانیر

و قصاااااد بتلك التشااااار عات والقوانين الصاااااادرة من قبل الحكومات 

أو الانئات الرسااااامنة في دول العالم وذلك باتخاذ مبدأ معين لتساااااعير 

افقة أو عدم   اقاا، أو ح و المو المواد الداخلة أو المعروضاااااااااة في أساااااااااو

العااااااادات  أو  للااااااد ن  الساااااااااااالع المخااااااالفااااااة  افقااااااة على عرض بع   المو

مة لأن ما  و مقبول في مجتمع لا  شااترج أن والتقالند أو ا داب العا

الشااااااااااااركاااااات في   جعلااااا    كون مقبولا في مجتمع  خرغ  ااااات  الظروف 
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موقف تعند فن  قراراتاا التسااااعير ة وفق أ ة ضااااوابة أو اعتبارات 

  .أخرر 

  :مستوى التكنولوجیا المستخدم 

إن التقادم العلمي أسااااااااااااام بشاااااااااااا ال فااعال في اتخااذ قرارات سااااااااااااعر اة   

التقدم، فاي تحتاج  ت  السااالع ذات التطور الكبير تتناساااى مع  تا  

إلى اتخاذ قرار صااااااااااااائى، فالعد د من الساااااااااااالع المسااااااااااااتوردة مثلا تكون 

أساعار ا عالنة كوناا سالعا ذات درجة عالنة من التقدم واساتخدام  

 .التكنولوجنا فناا بالرغم من انخفاض أسعار المنافسين

   :الأخرى  
 عناصر المزی    ج التسویقر

ة قبل أن تتخت قرار التسعير  جى علناا مراعاة ت النف على المؤسس

تحلنااال  · .عنااااصاااااااااااار المز ج التسااااااااااااو قي قبااال تحاااد اااد السااااااااااااعر النااااازي

الت ااااالنف ال لنااااة: على المؤسااااااااااااساااااااااااااااة معرفااااة مجموع الت ااااالنف ال ي 

تحملتاا، فالت لفة تحدد أدن  سااااااااعر للمنتوج وكلما انخف اااااااا   ت   

  · .رب  حصة سوقنة جد دةالأخيرة كلما زادت الميبة التنافسنة مع 

  :  أھداف التسعتر

ترتبة بأ داف المؤسااااااااااسااااااااااة وتتأريح بين  دفين أساااااااااااساااااااااانين: النمو  

  .والاستقرار على المدر الطو لغ المردود ة على المدر القصير

 المحلية بالأسعار التصديريةعلاقة الأسعار ثالثا: 
عندما تلتبم الشاااااركة بالتصاااااد ر بشااااا ل منتظم ومساااااتمر فاي تادف  

إلي الرب  طو ل الأجل وتحقنق م انة تنافساااااانة في السااااااوق فالشااااااركة  
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ال ي تلزم نفسااااااااااااااا باالتسااااااااااااو ق الادولي سااااااااااااتواجا  عادد من الأساااااااااااائلاة 

 :-وخاصة العلاقة بين الأسعار التصد ر ة والأسعار المحلنة كالتالي

  :  سعر التصدیر اقل من السعر المحل 

إن  - : ومن أ م الأساااااااااااابااااب ال ي تااادعم  ااات  الساااااااااااانااااسااااااااااااااة ماااا  لي

المنتجاات  مكن لا تكون معروفاة في الأسااااااااااااواق الخاارجناة مماا  ي  

الاعتقاد بان ز ادة الإنتاج تساااااااااااعد  - .علن  في الأسااااااااااواق المحلنة

علي تخفن  الت ااالنف الإنتاااجنااة أي عرض المنتجااات بااأسااااااااااااعااار  

في   .الأسااااااااااااعاار خف   تفرض  قاد الخاارجناة  المناافسااااااااااااةفي   متادنناة

 الأسواق الخارجنة

 وازي أسعار السوق المحل  : أسعار التصدیر ت 

إن سااااااااناسااااااااة تحو ل السااااااااعر المحلي إلي السااااااااوق الخارجي  تطلى  

إجراءات خاصاااااة بالمنتج أو الشاااااركة ال ي تتعامل بالتصاااااد ر لأول 

مرةغ و جى علي الشااااااااركة الت ب  لانخفاض الأسااااااااعار والمنافسااااااااة 

وأخت ا بعين الاعتبار لان أسااااااعار التصااااااد ر  ي نفساااااااا الأسااااااعار 

 .ي أسا  إن الأ داف متشاباةالمحلنة عل

  : أسعار التصدیر اعل  من أسعار السوق المحلیة 

من احدي الأساباب ال ي  تكرر تقدماا في تف انل  ت  الساناساة  

في حقاااااال  للاااااادخول  الشااااااااااااركااااااة  ز ااااااادة الت ااااااالنف الأولنااااااة لإعااااااداد 

التصاااااااااااااااد ر حنااااث  حتماااال إن تكون ت ااااالنف البنع في الأسااااااااااااواق  

حلنة بسااااااابى تعقند الإجراءات و  الخارجنة اعلي من الأساااااااواق الم
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صااااااااااااعوباات في ال ااااااااااااماان و اختلاف ال ماار  التجاار اة واختلاف  

 الإجراءات القانوننة وأذواق العملاء في السوق الدولنة

  : التفاوت السعري 

 نا  ةروف مكملة لاختلاف الأساااااااااااعار بين الأساااااااااااواق الخارجنة  

  .الانقسام الواضح ليسواق- .اختلاف مرونات الطلى-:  أ ماا

  : الدولي التسعيرطرق و بدائل رابعا: 
إن القرارات التسااااااااااااعير اااة  فترض اتخااااذ اااا داخااال إطاااار أ اااداف 

معننة وساااااااناساااااااة محددة وفي حالة عدم وجود أ داف التساااااااعير 

 واضحة فان  نا  أخطاء ومخاطر كما  لي

الساااناساااة قد تكون خاطئة بحنث تؤدي لنتائج غير متوقعة أو   • 

 غير مرغوبة

صاااااااااعوبة السااااااااانطرة الساااااااااناساااااااااة لاكتشااااااااااف مدي التأثير التي   • 

 علي المبنعات والعوائد وحصة السوق  تحدثه

ربااك بحنااث لانعرف كنف تم اتخاااذ  مقااد  كون القرار محير و  • 

 وأسبابه

الكثير من الشااااااااركات النايحة تسااااااااتخدم تولنفة من الأ داف  • 

 الرئیسة والثانو ة للوصول لقرارات التسعير

 - :ن رئیسااااااااااایتان للتساااااااااااعير  مكن الاختنار منااتوجد ساااااااااااناساااااااااااتا 

 التسعير وفق الت النف

 التسعير وفق السوق 
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 أولا: التسعتر وفقا للتكالیف :  

و سمي أحنانا التسعير زائد الت لفة سو و احتساب الت لفة ل ل 

وحادة من الإنتااج وت اااااااااااااف نسااااااااااااباة مئو اة أو ز اادة مطلقاة علنااا 

 بنق  ت  الطر قة  يلتحد د السعر  ومن أكثر الطرق لتط

 التسعتر وفقا لإجمالى  التكلفة :   1 : 

و ي مجموع الت اااالنف المتغيرة والمصااااااااااااروفاااات العااااماااة الثاااابتاااة،  

    : ومن مميبات  ت  الطر قة

 راعي تحااد ااد سااااااااااااعر المنتج تغطنااة كااافااة بنود الت لفااة م ااااااااااااااافااا 

  . ام  الرب  المستادف

وق الخارجنة   سااااتخدم عندما  كون المنتج جد د بال ساااابة للساااا  

 ولا  وجد ل  منافس أو مستورد من الخارج

 : و من عنوب  ت  الطر قة 

سالقاااااادرة    المعااااااادلااااااة  من  الطلااااااى  جااااااانااااااى  الاعتبااااااار  في  لا  ااااااأخاااااات 

الشااااااارائنة للشااااااار حة التساااااااو قنة ال ي تتعامل معاا الشاااااااركة في  

  الخارج

تخصااااااااانص المصاااااااااروفات العامة  تطلى حسااااااااان التقد ر ونقص  

اقعنة التخصنصالبنانات التجر بنة   المتاحة  حد من و

ة:  2 .  التسعتر وفقا للتكلفة المباش 

الت النف المبا اااااااااارة  ي ت لفة المواد والعمل ال ي تدفع في صاااااااااانع  

الساااااااااااالعااة إمااا الت ااالنف ال لنااة وتت اااااااااااامن الت ااالنف المبااا اااااااااااارة 



 

  
 

- 73 - 

       

 سالأعبااااء الإضاااااااااااااااافناااة مثااال: الإ جاااار التاااامين النفقاااات البنعناااة  

 والإدار ة

 قا للتكلفة الحدیة : التسعتر وف 3 .

و ي الت لفااة المتغيرة الناااتجااة عن تنفناات نشاااااااااااااااج معينغ و ي مقاادار 

معين   الإنتاااااااج لمنتج  ز ااااااادة ح م  الت ااااااالنف عنااااااد  إجمااااااالي  في  التغير 

 بوحدة واحدةغ وتستخدم الت لفة الحد ة في الحالات التالنة

 تقر ر ما إذا كان سیتم التصد ر أم لا ▪

في   ▪ البنع  بين  تقر ر تركيب جااااااد  التميب  معين عن طر ق  اتجاااااا  

 .الخطوج المربحة وغير المربحة

  .الاختنار من بين عدة طرق إنتاج بد لة ▪

 .تقر ر تص نع المكونات أو  رائاا ▪

 ثانیا: التسعتر وفقا للسوق 

 طریقة التسعتر عل  أساس الطلب :  1 :

تعتماااد  ااات  الطر قاااة علي تقاااد ر ح م المبنعاااات باااأسااااااااااااعاااار مختلفاااة 

عالي عند الطلى للمنتج وخف  الساااعر عند انخفاض  سفرض ساااعر  

 الدقنق للطلى علي السلعة  تطلى والت بؤ الطلى   

O  الخترة في السوق. 

 .تحلنل السلع البد لة وتأثير ا علي ح م الطلى ▪

تام  ار دمعرفة عدد المستالكين الماتمين بشراء السلع وق ▪

  .الشرائنة
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 تحلنال جاااااااااااا لات الشااااااااااااركاة السااااااااااااابقاة فنماا  تعلق باأرقاام ▪

  .المبنعات والأسعار

 : ومن أ  ال طر قة التسعير علي أسا  الطلى

  تحلنل الطلى ونقطة التعادل: ❖

و عتمد التسااااااااعير علي تقد ر الطلى في السااااااااوق لعدد من مسااااااااتو ات 

الأسااااااعار ثم تحسااااااى نقاج التعادل ل ل مسااااااتوي سااااااعري والإ رادات  

 الإجمالنة عند كل مستوي سعري 

 التسعير علي أسا  القنمة المدركة عند المستالك :    ❖

و نا معرفة كنف  در  المسااااااتالك القنمة لات  الساااااالعة أو الخدمة 

والمد ر   اع الساعر إما لنوازي القنمة المدركة عند المساتالك أو اقل  

 مناا و تا  عتمد علي مرونة الطلى وقناساا

 التسعتر بموجب المنافسة:  2 .

علي أسااااااااااااااا  الساااااااااااالو  الفعلي أو المتوقع من    ااات  الطر قاااة مب ناااة 

 :المنافسين والأ  ال الرئیسنة لات  الطر قة  ي

 التسعير بموجى ال سبة السائدة :   ❖

و و الإجماع علي سعر معين بحنث  در عائدا معقولا علي الاستثمار   

  :و نا  وسائل للتأثير في نمو الطلى المستقبلي علي المنتجات،  

المنتج لنختلف عن المنتجاااات المناااافساااااااااااااااة عن  مكن تغنير صااااااااااااورة    •

 العلامة التجاريةغلات     طر ق الإعلانات وخلق ولاء  
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 .تحسين التسلنم وخدمة ما بعد البنع ومصداقنة البنع• 

 ز ادة تنفنت تطو ر تكنولوجي في المنتج المعقد أو تغنير  • 

 التسعير بموجى العرض:    ❖

 ااات  الطر قاااة ال ي توجاااااا المناااافسااااااااااااااة تسااااااااااااتخااادم في الحاااالات ال ي  

تتنافس فناا الشاركات علي عقد ا لتور د معدات أصالنة إن طبنعة  

رأساااااااامالنةغوالمنافسااااااااة  ي السااااااااعر المقدم علي أسااااااااا  كنفنة اختنار  

المنافسااااااااااين لأسااااااااااعار م وتحد د ا لیس علي أسااااااااااا  علاقة السااااااااااعر 

  .بت النف الشركة وتقد رات الطلى

 :الصادراتاستراتيجيات تسعير خامسا: 
اتیجیة قشط السوق السعریة :   أولا: إستر

تت ااامن  ت  الإساااتراتنجنة وضاااع اعلي ساااعر ممكن لسااالعة مميبة في  

زمن قصااااااااااااير دون القلق من وضااااااااااااع الشااااااااااااركاااة علي المااادر الطو ااال في  

الساااااااوق الأجنبنة ،الادف الأساااااااا ااااااا ي لإتباع  ت  الإساااااااتراتنجنة من 

لأربا  في زمن قصاااااااااااير، تساااااااااااتخدم إذا  اااااااااااعرت  اجل الحصاااااااااااول علي ا

المؤساااااااااساااااااااة إن مساااااااااتقبل منتجاتاا غير مساااااااااتقر أو دائم في الأساااااااااواق 

 ساااااااعد إتباع  ت  السااااااناسااااااة التسااااااعير ة علي إبقاء ح م  .الأجنبنة

الطلى علي السااااالعة في حدود قدرات المشاااااروع الإنتاجنة وخاصاااااة في  

ثبة  تعماال  اات  السااااااااااااناااساااااااااااااة السااااااااااااعر ااة كعاااماال م  .مرحلااة التقااد م

 ت  الإسااتراتنجنة    .للمنافسااين المحتملين دخولام سااوق الصااناعة
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تتبع  ت     .تعمل للتحوج بقوة ضاااد إم اننة الخطأ في وضاااع الساااعر

 السناسة ح و  كون الطلى اقل حساسنة للسعر

اقیة )التمكن( :   اتیجیة الأسعار الاختر  ثانیا : إستر

اساااااااااع تت ااااااااامن تحد د الأساااااااااعار بصاااااااااورة منخف اااااااااة لإ جاد ساااااااااوق و 

وللتاااأكناااد علي القنماااة ولیس الت لفاااة عناااد التسااااااااااااعير، و افتراض إن 

وضاااااع ساااااعر منخف   ادف الحصاااااول علي ساااااوق كبيرة كما تفترض 

بان الطلى  تصاااااااااف بمرونة عالنة وان المساااااااااتالك الأجنبي  شاااااااااترون  

 بدو إن إساااااااااااتراتنجنة التمكن أكثر  .علي أساااااااااااا  الساااااااااااعر المنخف 

الساوق التساعير ة للظروف   ربحنة لممارساتاا من إساتراتنجنة قشاة

   :التالنة

  .إذا كان المنتج ذا طلى  د د المرونة

تخفن  معين في ت النف الوحدة  مكن الحصااااااااااول علن  من خلال  

  .إنتاج كمنات كبيرة

 .التوقع للمنتج مواجاة منافسة  د دة مبا رة بع نزول  للسوق  

الساااعر المنخف   مكن  تحقنق  ااایئين  ما: لا  شااا ع ا خر ن علي  

اقل غ و المحافظة علي   الدخول للسااااااوق لان السااااااعر  عني  ام  رب  

 في السوق أي لا  مكن للمنافسين مجاراة ذلك مستقبلا حصته

اتیجیات التسعتر التفاضلیة :    ثالثا : استر

طاعات السااوق تت اامن  ت  الإسااتراتنجنة  ااركة تميب سااعر ا عتر ق

المختلفااااةغ  تمثاااال الافتراض في  اااات  الإسااااااااااااتراتنجنااااة في أن  اااااااااااارائ   
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ت اااااالنف بحاااااث مختلفاااااة   لاااااد ااااااا  أو  السااااااااااااوق المختلفاااااة لا تتواصاااااااااااااااال 

فااااإن عاااادم التجااااانس في  وتصااااااااااااورات قنمااااة للمنتجغ وبعبااااارة أخرر ، 

 . السوق  حفز الشركة على تبني  ت  الإستراتنجنة
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 الخامسالفصل 

 الترويج الدوليةسياسات 

مقدمة: الاتصااااااااال الفعال هو من الأمور الهامة في التسااااااااويق الدوليغ  

بسابى البعد ال غرافي والنفسا ي التي يفصال الشاركة عن الوساطاء  

ميااااادين   والعملاءغ مع مرور الزمن و التطور التكنولوجي و العلمي في 

عاااادد الساااااااااااا ااااان المتساااااااااااااااارع، ةهر الإنتاااااج الكبير، و  حياااااتنااااا و تزايااااد

المنافسااااااة بين المن اااااامات في جميع بلدان  ساااااا   نوعيته، و ةهرتتح

الاتصااااال و النقل السااااريعغ في ةل   العالم، و خاصااااة بعد تطور أدوات

العالم سااوق مسااتهلك،   هت  الظروف أصااب  السااوق في معظم بلدان

التي   حيث أصاااااب  عرض المنتجات اكتر من الطلى عليها فالمساااااتهلك

مه عشااااااارات البدائل، و الشاااااااركات يريد  اااااااراء سااااااايارة مثلا أصاااااااب  أما

 .جميعها تحاول كسى اكتر حصة أو نسبة من السوق  المنتجة

 الترويج والاتصال التسويقي:أولا: 
والتروي  :  عملية اتصااااااال يقوم بها المسااااااوق بقصااااااد إعلام المسااااااتهلك  

ةقنااعاه والتاأثير علياه للقياام بااسااااااااااااتجااباة يرغاى فيهاا الباازع  المحتمال و

فية مثل تحسااااين اتجاهه تحو منتج معين أو وقد تكون الاسااااتجابة خ

 ةاهرة كشراء المنتج أو التعامل مع محل تجاري معين غ

 إن عملية الاتصال تتكون من العناصر التالية:

 مرسل الرسالة: وهو صاحبها ومصدرهاغ

 الرسالة : المعلومات المرسلة وتستقبل من الطرف الأخرغ
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ل الرساااااااااااااااالااااة وبين قناااااة الاتصاااااااااااااااال: الطريقااااة ال ي تربة بين مرسااااااااااااااا 

 مستقبلهغ

 مستقبل الرسالة: هو التي استلم الرسالةغ

النتاااائج: المعلوماااات المرتااادة لصااااااااااااااااحاااى الرساااااااااااااااالاااة وتبين مااادي تاااأثير 

 الرسالةغ

علي الرغم من التطور التكنولوجي وال ي تساااااهل عملية الاتصاااااال بين  

الباااازع والمشااااااااااااتري إلا إن هناااا  عوامااال ومشاااااااااااااااكااال تؤثر علي فعاااالياااة  

 الاتصال والترويج الدولي:

 اختلافات اللغةغ

 القوانين والأنظمة الحكوميةغ

 توفر وسائل الإعلانغ

 الأذواق والاتجاهاتغ

 مدي توفر الوكالاتغ

ففي الترويج التجااااري   فااان المرساااااااااااااال يجاااى إن يتعلم عن ال مهور    

افع   وان يحاادد السااااااااااااوق باادقااة اكتر   وياادر  تااأثيراتااه الخلفيااة والاادو

تراتيجيااااة وحملااااة الترويجغ كمااااا إن اختلاف اللغااااة قباااال وضااااااااااااع إساااااااااااا 

واختلاف الاااااديااااااناااااات  والقيم والتقاااااالياااااد وكاااااتلاااااك الساااااااااااالم الوةيفي  

افيااة والعواماال البيايااة هاات  كلهااا تلعااى دورا   وعواماال المنااا  وال غر

مهماااا  في تشااااااااااااكيااال الطلاااى لأنواع معيناااة من الب ااااااااااااااازع والخااادماااات  

 الأكثر ملائمةغ

رين في الأسااااااااااااواق الاادوليااة غير فعااال وقااد يكون الاتصاااااااااااااال مع المشاااااااااااات

 ليسباب التالية:
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 عدو وصول الرسالة للمستهدف غ

 لا تكون الرسالة مفهومة بنفس فهم المرسل لهاغ

قد لا تغري الرسااااااااااالة المسااااااااااتقبل لاتخاذ كل المطلوب والمناسااااااااااى من 

 قبل المرسلغ

 إستراتيجية الاتصال التسويقي الدولي:ثالثا: 
التسااااااااااااويقي الااادولي تعتماااد علي عااادة    إن اسااااااااااااتراتيجياااات الاتصااااااااااااااال

 خطوات و ي كما يلي:

 أولا: تقييم فر  الاتصال التسويقيغ 

 ثانيا : تحليل موارد الاتصال التسويقيغ 

 ثالثا: تحديد أهداف الاتصال التسويقيغ 

 رابعا: تطوير أو تقييم البدائل الإستراتيجيةغ 

 خامسا: تحديد مهام الاتصال التسويقيغ

فالوسااااااااااائل ال ي اسااااااااااتخدمه المسااااااااااوق الدولي لبناء الاسااااااااااتراتيجيات  

 وبرامج الاتصال تسمي   بالمزيج التروي ي  غ

  طرق وبدائل الترويج: رابعا:
 ومن الأ  ال الرئيسة المختلفة للترويج الدولي:

 :البيع الشخص يأ   

إن أي عمليااة تسااااااااااااويق دوليااة لا تتحقق إلا من خلال الأفراد  تلعااى  

لشاااخصاااية دورا في التساااويق من نجا  أو فشااال غ وان من أهم الأمور ا

 الوةائف الأساسية للمسوقين في الأسواق الدولية  ي:

انجاز نشاج البيع الفعلي   أي توصيل المعلومات للعملاء والحصول 

 علي طلبيااهمغ
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جمع المعلوماات وتوصاااااااااااايلهاا للشااااااااااااركاة ال ي تفياد في تخطية الإعلان  

 والترامج الترويجيةغ

 ة العلاقات مع العملاءغإقام

ويعاد البيع الشااااااااااااخصاااااااااااا ي من أهم الأدوات الترويجياة وتزداد أهميتاه 

علي المسااااااااااااتوي الااادولي  وعاااادة ياااأخااات النصااااااااااااياااى الأكتر من الميبانياااة 

 ليسباب التالية:

 القيود المفروضة علي الإعلان   ومدي توفر الوسيلة الإعلانيةغ

للشااااااااركة بتعيين عدد كبير  انخفاض الأجور في كثير من الدول اساااااااام  

 من رجال البيعغ

 ب  وسائل ت شية البيع:

وفيه تتوفر للمساوق الدولي تشاكيلة واساعة من ال شااطات كوساائل 

 ت شية البيعغ ومن أهم الوسائل المتاحة مايلي:

: وتكون فياه جميع المعلوماات المطلوباة منس الكتاالوجاات الأجنبياة  -1

     -زمن الشاااااحن  -التغليف-عبئةكميات الت-الألوان-الأ ااااا ال-الأح ام

  روج التسليم والدفع غ ومن أهم أهداف الكتالوج الأجنبي مايلي:

 خلق الاهتمااام وجااتب انتبااا  القراء عن طريق اسااااااااااااتخاادام الألوان  

 والطباعة ال يدةغ

: يمكن للعيناااااة إن تعطي المشااااااااااااتري فكرة عن الشاااااااااااا ااااال العيناااااات  -2

 لال الصور والكيفية ال ي لا يتم الحصول عليها من خ

 غمجلات الشركة وال ريدة الم بلية  -3

 غالأسواق والمعارض التجارية  -5

 غأماكن نقاج الشراء  -6
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 غاستخدام المزيج التسويقي كنوع من أنواع الترويج  -7

 ج  الدعاية والعلاقات العامة: 

الدعاية  ي احد المكونات الأسااااااااااساااااااااية ل شااااااااااطات العلاقات العامة 

عامة  ي وةيفة اتصاال تساويقية تنفت برامج بالشاركة  والعلاقات ال

مصااممة لكسااى قبول الرأي العامغ إن الهدف التسااويقي ل شاااطات 

 العلاقات العامة كما يلي:

تحقيق الأهداف ال ي لا يمكن تحقيقها عن طريق وساااااااائل الاتصاااااااال 

 الاخريغ

اسااااااااااااتخاادام حملااة إعلانيااة مخططااة باادلا من اسااااااااااااتخاادام الإعلانااات 

 المدفوعة الثمنغ

خاادام العااديااد من الوسااااااااااااااائاالس ال ااااااااااااحف  فت  فروع جاادياادة  اساااااااااااات

 انجازات الشركة   غ

التأثير الايجابي للشركة علي الاقتصاد المحلي ودور الشركة كموةف  

 محليغ

 د  الإعلان التجاري:

الإعلان من أكثر الطرق  اااااااااااايوعااا واسااااااااااااتخاادامااا من قباال المسااااااااااااوقين 

الاادوليين  إن منااا  الإعلان هو وليااد مجموعااة من العواماال العاااملااة 
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داخل النظام الاجتماعي  الاقتصااادي والثقافي ومن أهم أبعاد المنا  

 الإعلاني مايلي:

 إستراتيجية وبرامج الترويج الدولية:خامسا: 
الادولي هو جزء مكمال لمزيج التسااااااااااااويق الادولي   إن الترناامج التروي ي 

فالترنامج التروي ي هو سااااااااالسااااااااالة من ال هود المخطة لها والم ساااااااااقة 

والموحادة والمب ياة حول موضااااااااااااوع أو فكرة رئيسااااااااااااياة لتحقيق أهاداف  

وتت ااااااااااامن إساااااااااااتراتيجية الترويج الدولية    اتصاااااااااااال محددة مسااااااااااابقاغ

 العناصر التالية:

 تحديد الأهداف الترويجية غ

 أنواع الترويج والرسائل الترويجيةغ تحديد

 اختيار وسيلة الترويجغ

 تحديد ميبانية الترويجغ

 قيا  فاعلية الترويجغ

   : ويج    سياسة التوحيد أو التأقلم التر

إن ساااااااياساااااااة التوحيد ليسااااااا  ساااااااائدة وبدون جدور   وذلك بسااااااابى  

وجود اختلافات كثيرة بين الدول والي اختلاف المنتجات وطرق وضااع 

 ميبانية الترويجغغغغالخغ

إن طريقة الإعلان الدولي الموحد    تقدم عددا من الفر  للشااااركة  -

 عند تصميم الإعلان:

 والسلعة  وعلامتها التجاريةغ تقد انتشارا عالميا للشركة   -1

 ت اليف اقل عند تنفيت الترنامج الإعلانيغ-2
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خاال في  تقلياال تشااااااااااااوي  الرساااااااااااااالااة في الحااالات ال ي يكون فيهااا تاادا  -3

 الرسائل وعند حركة المستهلك من م ان لأخرغ

هنا  عوامل تؤثر في مدي ملائمة الإعلان الموحد لعدد من الأسواق  

 المختلفة والقطاعات التسويقية تت من ما يلي:

 نوع السوقغ •

 درجة التجانس في الأسواقغ •

 خصائص وتوفر وسائل الإعلانغ •

 تحفظات الحكومة علي طبية الإعلانغ •

 الحكومية علي الأعمال الفنية أو المواد المطبوعةغ التعريفة •

 نوع  خدمة وكيل الإعلان المتوفرة في كل قطاع من السوقغ •

 تنظيم الشركةغ •

 إدارة الترويج الدولي: سادسا: 
إن الرقااااباااة علي تخطية إسااااااااااااتراتيجياااة الترويج واختياااار الوساااااااااااايلاااة 

 الإعلانية تعتمد علي:

 أهداف برنامج الترويجغ

 علومات عن الأ  ال الترويجيةغمدي توفر الم

 معرفة وخترة إفراد الشركةغ

 درجة الإ راف علي الترويج وخصوصا الإعلانغ

 الإ راف محليا للتأكد من الأداء المناسىغ

إن الأسااااااباب لحساااااان القيام بوةيفة اختيار الوساااااايلة علي المسااااااتوي  

 المحلي كما يلي:

 تأثيرا علي السوقغمعرفتهم ال يدة بالسوق  والوسيلة الأكثر 
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وال اااااااااااارائاااااى   المحلي  المعرفاااااة الحقيقي للت لفاااااة من حياااااث الإعلان 

 المحلية المفروضةغ

 المعرفة ال يدة بالوق  والم ان المناسى للقيام بالإعلانغ

   :  الحالات المركزية للإعلان الدولى 

إذا كان  الشااااااااااااركة تتعامل مع وكيل دولي واحد وله عدة فروع تغطي  

 الشركةغكافة أسواق 

اقهاغ  إذا كان  الشركة لديها إعلان موحد في أسو

 إذا كان  ةروف السوق والوسيلة متشابهة بين الأسواقغ

   :  الحالات اللا مركزية للإعلان الدولى 

إذا كان ح م الأعمال والإعلان صااااااااااااغير جدا مما لا اسااااااااااااتدعي تدخل  

 المركز الرئيس ي للشركةغ

ال مع فروعها في الأسااااواق إذا كان  الشااااركة تعاني مشاااااكل في الاتصاااا 

 المختلفةغ

إذا كان  الشاركة تشاعر إن الساما  للفروع باتخاذ القرارات لححاجة 

 بالإعلان تحقق صورة ذهنية ايجابية عن الشركةغ

إذا  ااااااااااااعرت الشااااااااااااركاة إن السااااااااااااماا  للفروع المحلياة بااتخااذ القرارات 

 يخلق نوعا من الحافز ليفراد العاملين في تلك الفروع
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  لسادساالفصل 

 الإمداد والنقل الدولي

الإمداد الدولي مجال واسع من الأنشطة والمهن، تتمثل مهمتها في أن  

تصل الب ازع ال ي تبيعها  ركة تقع في دولة ما، إلى العملاء في دولة  

أخرر، في أف ل الشروج وا جال، و ي لا تقتصر على نقل الب ازع  

مداد الدولي العديد من  بوسائل النقل المختلفة، بل يندرج  تح  الإ 

وسائل   وتحميل  اختيار  والتغليف،  التعبئة  مثل:  العمليات 

الب ازع  وجهة  على  اعتمادا  سك ي ،  جوي،  طرقي،  النقلسبري، 

وطبيعة عقد البيع، التخزين لدر ال مار ، التخليص ال مركي على  

المغادرة والوصول، التسليم للمشتري الأجنبي، التأمين على الب ازع  

العمليات  المنقو  هت   كل  تنظيم  ويتم  الدولية،  الدفع  وأنظمة  لة، 

 وفقا لإتفاقيات دوليةتسمو على التشريعات المحليةغ 

 :LOGISTICأصل كلمة لوجستيكأولا: 

لمصطحح   ترجمة  الإمداد  ي  كلمة    LOGISTICكلمة  أصل  اعود   ،

وال ي تعني نسبة، خطاب، حساب،  LOGOSلوجستيك إلى الإغريقية

ال لمةسبى،   إلى  ترجع  خا   تعني  LOGISTIKOSوبش ل  ال ي   ،

ومنه    بالحساب،   ثم    LODGEISTICمتعلق  بالإيواء ،  سمتعلق 

إلى   كلمة   LOGISTICتحول   استخدم  من  وأول  النطقغ  لتخفيف 

بها   ويقصد  أفلاطون،  هو  في   ال انىلوجستيك  التطبيقي 
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ك تمييبا لها الأعدادسالعلاقات بين الأعداد: ال مع، ال رب،غغغ ، وذل

 عن ال انى النظري ليعدادسالأعداد في حد ذااها 

 تعريف الإمداد:ثانيا: 

اللوجستيك هو حركة  1948: " تعريف الرابطة الأمريكية للتسويق

أو   الاستهلا   نقطة  إلى  الإنتاج  نقطة  من  الب ازع  ومناولة 

 .الاستعمال غ إن هتاالتعريف ركز على أنشطة التوزيع المادي فقة

وةدارة " :اللوجستيكهو1968س .JOHN F يفتعر  اقبة  مر تقنية 

الاستهلا  نقطة  إلى  التموين  مصدر  من  والمنتجات  المواد     ".تدفق 

وجوانى  الموادسالتموين   تدفقات  بوضو   التعريف  هتا  اشمل 

الخدمات  مجال  في  الت سيقغغإلخ   الرقابة،  الإدارةسالتخطية، 

 .اللوجستية

اللوجستياتس معهد  مجموعة  " :1962تعريف  هو  اللوجستيك 

منالوةائف المرتبطة بتدفقات السلع، المعلومات والأموال ستدفقات 

ونقدية    معلوماتية  فكرة  مادية،  ي يف  والعملاء غ  الموردين  بين 

 تدفق المعلومات والتدفقات المالية إلى الإمدادغ

س بالوغمغأ  اللوجستية  الأعمال  إدارة  مجلس   :  1991تعريف 

 اللوجستيك هو عملية بتخطية، تنفيت، رقابة التدفق والتخزين 

ذات   والمعلومات  النهائية  والسلع  الخام،  للمواد  والفعال  الكفء 

تحقيق العلاقة   بغرض  الاستهلا   م ان  إلى  الإنتاج  م ان  من 
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هنا   السابق،  التعريف  مع  بالمقارنة  العملاء غ   إرضاء  متطلبات 

توسع في المهام اللوجستية و ي: توقعات السوق، الخدمة المقدمة  

اقع المصانع والمخازنغ  للعملاء، وتحديد مو

 أهمية الإمداد: ثالثا: 

ضافة القيمة للمنتج بالتعاون مع  تؤدي الأنشطة اللوجيستية إلى إ

الإدارات الأخرر، فالإنتاج يخلق المنفعة الش لية من خلال التص يع 

الترويج  خلال  من  الملكية  المنفعية  يخلق  والتسويق  والتجميع، 

المنفعة   فيخلق  الإمداد  أما  الشراء،  على   المستهلك  وحث  للمنتج 

انتاج أماكن  من  المنتجات  تحريك  خلال  من  أماكن  الم انية  إلى  ها 

توفير  من خلال  الزمانية  المنفعة  يخلق  كما  الأسواق،  في  استهلاكها 

على   الحفاظ  طريق  عن  المناسى  الوق   في  للمستهلكين  المنتجات 

اقع ملائمة للتوزيع زالتخزين،  كميات كافية من المخزون، واختيار مو

المنتجات  توصيل  خلال  من  الكمية  المنفعة  الإمداد  يخلق  كما 

ت ال حيحة لتقليل ت اليف المخزون وتجنى نفاد المخزون،  بالكميا

 وهتا عن طريق الت سيق بين جانبي الطلى والعرضغ

 نشأة الإمداد:رابعا: 

في   استخدامه  بدأ  حيث  نشأة عسكرية،  نشأ  مفهوم  اللوجستيات 

عام   الفرنس ي  والعتاد    1905ال ي   ال نود  وصول  تأمين  بهدف 

وق  الملائم وبأف ل طريقة ممكنة من والمؤن والتخائر والأوامر في ال

الحرب  إبان  بكثافة  استخدم  ثم  المعار ،  ميادين  إلى  المعسكرات 
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العالمية الثانية حيث كان أحد عوامل انتصار جيوش الحلفاء، وما  

أن وضع  الحرب العالمية أوزارها ح و بدأ ةهور دراسات ترم  الى 

 BUSINESSسم  تطبيق اللوجستيات في مجال الأعمال فيما عرف با

LOGISTICS    حيث تبين من الدراسات ال ي أجري  في هتا الم ال أن

% سفي المتوسة  من ت لفة إنتاج أي سلعة في الدول المتقدمة 40نحو  

 يمكن ردها الى الأنشطة اللوجيستيةغ

 مراحل تطور الإمداد في المؤسسات:خامسا: 

مية نشاج  على الرغم من اعتراف العديد من الباحثين والكتاب بأه

هتا  من  الخمسينات  ح و  أنه  إلا  للمؤسسة  بال سبة  اللوجستيك 

تطور   وقد  مت املةغ  كوةيفة  اللوجستيك  إدارة  إلى  ينظر  لم  القرن 

نناقشها  الزمنية  المراحل  من  مجموعة  خلال  اللوجستيك  مفهوم 

 :فيما يلي

 : كان  أنشطة اللوجستيك 1975 -1945مرحلة الإمداد المنفصلسغأ

و  التوزيع منفصلة  إدارة  في  خاصة  المؤسسة  وةائف  بين  مشتتة 

كأحد   لعمداد  ةهور  أول  كان  حيث  الموادسالتموين ،  وةدارة  المادي 

مكونات الإمداد والتوزيع، والتي ينصى بصورة أساسية على قيام  

المنظمة بعملية الت سيق بين أنشطة النقل، والتخزين، وسياسات  

التوزي قنوات  على  والرقابة  العملاء  التخزين  بطلبات  للوفاء  ع 

 .وتحقيق مستور خدمة مناسى لهم
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المت املسب الإمداد  مفهوم  1995  -1975غمرحلة  استقرار  منت   : 

اللوجستيك، أصب  الهدف هو تحقيق الترابة والت امل بين أنشطة  

مجاله على   في  كل  تساعد  ال ي  المواد  إدارة  وأنشطة  المادي  التوزيع 

وتح التشغيل  احتياجات  وتجميع  تلبية  المؤسسة،  أهداف  قيق 

الأفراد والأنشطة الخاصة بالإمداد والتوزيع في م ان تنظيمي واحد، 

من أجل ممارسة تلك الأنشطة بش ل أكثر كفاءة، كما  هدت هت   

المرحلة زيادة الاهتمام بت لفة اللوجستيك مع الزيادة في التخصص 

التخ اللوجستية المختلفة، مع الاتجا  نحو  بعيد  في الأنشطة  طية 

خف    إلى  أدر  ما  وهو  المعلومات  بتكنولوجيا  والاستعانة  المدر 

 .مححوظ في ت لفة الأنشطة اللوجستية

المشتر س الإمداد  مرحلة  السوق   :ا ن   -1995جغ  في  البقاء  صار 

الشركة والموردين وموردي  بين  قوي  تعاون  يكون هنا   أن  يتطلى 

اعرف   ما  وهو  والزبائن،  والموزعين  أو الموردين  التوريد  بسلاسل 

قوي   تعاون  يربطها  الإمداد  سلاسل  أجزاء  فجميع  الإمداد، 

جداستصل إلى التحالف  بينها، ففي هت  البيئة مش لة الإمداد ليس  

فقة الت امل بين العمليات اللوجستية داخل الشركة، ولكن أي ا  

سلسلة  نفس  من  الشركات  بين  اللوجس ي  التعاون 

 غ فإذا كان جزءا من تلك السلسلة لا  الإمدادساللوجستيك المشتر 

اعمل بش ل صحي  هتا يؤدي إلى عدم توفر المنتج النهازي في الوق   

المحدد، إذن فالمنافسة اليوم ليس  بين المنتجين ولكن المنافسة بين 

 سلاسل الإمدادغ
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 أنشطة الإمداد:سادسا:  

لتر    يتكون الإمداد من العديد من الينشطة والوةاف المتنوعة،     

الأنشطة   للمؤسسة،وتنقسم  عابرة  وةيفة  هو  الإمداد  أن  يقال 

اللوجستية تبعا لمدر أهميتها في خدمة العملاء،إلى أنشطة أساسية 

الأساسية   فالأنشطة  اللوجستية،  للعملية  معاونة وداعمة  وأخرر 

المخزون،  تسيير  النقل،  العملاء،  خدمة  معايير  في:تحديد  تتمثل 

وتشغي الطلبيات  والإتصالات  معال ة  معلومات  نظام  الأوامر،  ل 

بالطلى،   الت بؤ  فهي:  الداعمة  الأنشطة  أما  بالإمدادغ  المتعلقة 

التعبئة   المخازن،  إدارة  والمخازن،  المصانع  اقع  مو اختيار  الشراء، 

والتغليف، التأمين وال مركة، المناولة، تخطية وبرمجة الإنتاجغغغ 

 وغيرهاغ   

 الإمداد الدولي:عوامل تتطور سابعا: 
تحرير التجارة الخارجية، وذلك من خلال إزالة الحواجز والقيود  غأ

أنواع   سقيودعلى  ال مركية  وغير  ال مركية   الرسوم  س  ال مركية 

المطلوب   المعيقة  التقنية  المستوردة،المعايير  الب ازع  وكميات 

بعد  وخاصة   المحليين،غغغ ،  للمنتجين  الإنحياز  السلع،  في  افرها  تو

والتجارةإنشا ال مركية  للتعرفة  العامة  الاتفاقية  في    GAAT ء 

وال ي عرف  عدة جولات من المفاوضات انته  بانشاء إنشاء   ،1947

با  OMCالمنظمة العالمية للتجارة إلى نمو التجارة العالمية  ، مما أدر 

بين  7 با    2000و   %1995  بين  9لترتفع  وبفعلالأزمة ،2008و   %2000 
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العالمية   إلى   2009/ 2008المالية  العالمية  التجارة  نمو  معدل  تراجع 

 غ 2017و  2010% بين 4

تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، لتصب  ركيبة تبادل  غ ب

ونظم  للبيانات  الإليكتروني  التبادل  نظم  مثل  والخدمات  السلع 

 المعلومات المسبقة عن الب اعة: 

للبيانات الالكتروني  التبادل   ÉCHANGE DE DONNÉESالتبادل 

INFORMATISÉES (EDI) بالنقل المتعلقة  المساندات  انتقال  : هو 

والإمداد الدولي من حاسى  خر  في   ل رسائل نمطية موحدة من 

ا لي   لححاسى  يمكن  بحيث  تحتويها،  ال ي  والمعلومات  بنائها  حيث 

اسم    وهوما  البشري،  العنصر  تدخل  دون  مبا رة  معها  التعامل 

 ات المادية والادارية لنقل والإمدادغ  بالسرعة والدقة في العملي

الب اعة عن  المسبقة  المعلومات   SYSTÈMEنظام 

D'INFORMATIONS ANTICIPÉES SUR LES 

MARCHANDISES (SIAM)    التي الإمداد  معلومات  نظام  هو   :

يهدف لتحسين فعالية النقل من خلال تحديد موقع وسائل النقل  

بينهاسالموانئ،   الربة  اقع  مو في  أو  النقل  أثناء  المستعملة 

وصول   قبل  المعلومات  على  والحصول  المحطات ،  المستودعات، 

الوق    في  سليمة  معطيات  العلاقة  لتوي  وهويقدم  الب ازع، 

التسيير الحقيقي   تحسين  من  لهم  اسم   بما  النقل  عمليات  حول 

 وت سيق الأعمال واتخاذ القراراتغ
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تطور تكنولوجيا صناعة السفن، حيث زادت أح ام السفن  .ج

من   معينة  أنواع  في  متخصصة  سفن  هنا   وصارت  وسرعتها، 

سفن  الصى،  الب ازع  اسفن  الحاويات،  سفن  مثل  الب ازع، 

 لغغغإلخغ الدحرجة، ناقلات الغاز والبترو

دغ تغير التقسيم الدولي للعمل، حيث صار المنتج الواحد لا يصنع في 

دولة واحدة، بل صار كل جزء منه يصنع في بلد حيث الت لفة الأقل 

والمهارات الأوفر، ثم يجمع في دولة أخرر، ليصدر بعد ذلك لباقي دول  

العالم،وهكتا صارت التجارة الدولية للقطع والمكونات تش ل ثلث 

متعددة ا الشركات  فروع  بين  حصرية  و ي  العالمية،  لتجارة 

الأنشطة   حركة  من  زاد  ذلك  وكل  المختلفةغ  الدول  في  ال  سيات 

 اللوجستية الدوليةغ 

الب ازع،  في عالم نحن  ثورة الحاويات: أحدث  الحاويات ثورة  هاغ 

نقل   يتم  العالمية، واليوم  الب ازع 90وغيرت أنظمة الشحن  % من 

الناقلات البحرية العملاقة، ويبله بالحاويات ال  ي تر  على سط  

  
ا
مليون    200عدد الشحنات ال ي يتم نحنها على مستوي العالم حاليا

، وساهم توحيد قيا  الحاويات على مستور العالم في 
ا
حاوية سنويا

لتناسى أح ام   القطاراتتغيير قياسات السفن والسيارات وعربات  

غ  40و 20وسعات الحاويات طول 
ا
 قدما

 

 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B7%D8%A7%D8%B1
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 الاتجاهات الحديثة في اللوجستياتثامنا: 

تزايد الاهتمام في السنوات الاخيرة في مجال الاعمال والتجارة           

واتساع   الشركات   ح م  تزايد  بفعل  اللوجستية،  بالأنشطة 

اقهاغ ومن أبرز التطورات في أنشطتها وتعد د خطوج منتجااها وأسو

 - مجال اللوجستيات:

طرف   غأ خلال  من  اللوجستيات  تنفيت 

تركز LOGISTICSTHIRD- PARTY(3PL)ثالث الشركات  :صارت 

الخدمات  كل  أو  بع   تنفيت  الى  وتح أ  الرئيسية،  أنشطتها  على 

بين  وسية  بمثابة  اعتتر  التر  ثالث  طرف  خلال  من  اللوجستية 

الطرف   الثانيسالمشتري  ،  والطرف  المنتج   أو  سالمورد  الأول  الطرف 

اللوجستية-الثالث   لخدمات  ويقوم    -مورد  متعددة  مهاما  يمار  

أساسا بت سيق كل الوةائف اللوجستية، بالإضافة إلى أنه يقوم في 

مستهدفا   الوةائف،  تلك  من  أكثر  أو  وةيفة  بتوريد  الأحيان  بع  

ل ال لية  الت اليف  وتحسن خف   للمورد  بال سبة  لوجستيات 

 الخدمات ال ي يحصل عليها العميل 

مع   غ ب العكسية  اللوجستيات  تتعامل  العكسية:  اللوجستيات 

المناولة والتخزين وحركة المواد ال ي تتدفق عكسيا من المستهلك الى  

الصناديق  تباع،   لا  وال ي  المعيبة  الوحدات  عودة  وتت من  المنتج 

التعبئ ومواد  اللوجستيات والحاويات  ت لفة  ان  والحقيقة  ة، 

التعبئة   طريقة  باختيار  المتعلقة  القرارات  في  تؤثر  قد  العكسية 

والنقل والتخزين  بحيث   .والتغليف  الانتاج  سلسة  تصميم  ويجى 
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موقع   مثل  العكسية  باللوجستيات  المتعلقة  الاعتبارات  تت من 

 تجميع المردودات ومراكز اعادة تص يعها وجمعهاغ

: نظام يقوم على   JIT  JUST IN TIMEالمتبامن مع الطلىس جغ الإنتاج

أسا  الاقتصاد أو التوفير في ت اليف التخزين، بحيث تصل المواد  

إلى متجر  أو تصل  في عمليات الإنتاج  إليها  الاحتياج  إلى المصنع فور 

 التجزئة فقطعندما ين ى المخزونغ  

ارسات الإمداد دغ الإمداد الأخ ر والنقل المستدام: مجموعة من مم

والنقل صديقة للبيئة، مثل: تدوير نفايات التغليف، تقليل انبعاث 

الخطرة،   المواد  مع  التعامل  النقل،  مركبات  من  الكربون  غاز 

السيارات   بدل  والقطارات  كالدرجات  العام   النقل  استعمال 

 الخاصة، تخفيف ال وضاءغغغإلخغ 

الاتصالات وا لات   هاغ نظم النقل التكية: تتمثل في توةيف  تقنيات

ال ي تدار بالحاسى والإلكترونيات لححصول على معلومات عن أداء  

بين   المتبادل  والاتصال  النقل  على  الطلى  وعن  النقل  افق  مر

والبياية   ال وية  والظروف  الطقس  عن  وأحيانا،  نفسها  الوسائل 

وأي ا عن حوادث التصادم الممكن حدوثها وتوفير تلك المعلومات  

لتداولغ وتجمع هت  التطبيقات لنظم النقل التكية بين  وة اعتها ل

إدارة   سبيل  في  التحكم  تقنيات  وبين  للمعلومات  الهائلة  القدرة 

 أف ل للنقلغ
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في إيصال مواد الإغاثة المتنوعة   تتمثل  اللوجستيات الانسانية:  وغ 

إلى المناطق المنكوبة حيث يوجد الأنخا  المت ررين أثناء الكوارث  

وال الحروب،  الطبيعية  الأعاصير،  الفي انات،  كالزلازل،  بشرية 

تتميب  واللاجئين،  النازحين  واس ان  المنكوبين  إجلاء  إلى  بالإضافة 

العالية  والمخاطر  الاستع الي  بالطابع  الانسانية  اللوجستيات 

الحكومات   الم ال  بهتا  واهتم  والثقافية،  السياسية  والقيود  

 والهلال الأحمرغ  والمنظمات غير الربحية كالصليى الأحمر 

 التوزيع المادي الدولي:تاسعا:  

ويبااادأ عناااد الحااااجاااة للتح ااااااااااااير للشااااااااااااحن والتاااامين وةعاااداد الوثاااائق  

خااااااارج  إلي  حركااااااة ومناااااااولااااااة المنتج  المااااااادي  التوزيع  ويعتتر  المطلوبااااااة  

المؤسااسااة لنقاج الاسااتهلا  أو الاسااتخدام   وهنا  عوامل تؤثر علي  

 لوبة والعوامل  ي:الخطوات والإجراءات والوثائق المط

مرور الب اااااااااااااااااعااااة عتر حاااادود إقليميااااة ومااااا يتبع ذلااااك من متطلبااااات 

 قانونيةغ

الشااااااااااااحن بحرا  أو باااالخطوج ال وياااة الااادولياااة  وماااا يحتااااج لوثاااائق  

 ومتطلبات خاصةغغ

 الوق  والمسافة اللازمين لإنهاء الصفقة ومتابعة الدفعغ

   :أهمية التوزي    ع المادي للإدارة 
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عناااد توزيع ونقااال الساااااااااااالعاااة للم اااان المطلوب والزمن المحااادد   هناااا  

ت ااااااليف التخزين  الإباااااداع  النقااااال   ت ااااااليف يتحملهاااااا المسااااااااااااتخااااادمس 

 المناولة   مصاريف تجهيب وةعداد الطلبيات غ

ويمكن للتوزيع المااادي إن يؤثر ايجااابيااا علي ح م مبيعااات الشااااااااااااركااة  

 مة المتوفرة مثل:وفقا لحخد

  سرعة تسليم الب اعة للعميلغ1

   مدي الثقة بمعدل السرعة في تقديم الخدمة المطلوبةغ2

   مدي توفر السلعة عند الحاجةغ3

   :عناصر نظام التوزي    ع المادي 

التوزيع المادي يت اامن ال شاااطات المتعلقة بانسااياب المواد وتدفقها 

الاسااااااااااااتهلا  واهم مكوناااااات نظلم ماااااادياااااا من مراكز التوزيع لامااااااكن  

 التوزيع المادي:

نااااااوع وأسااااااااااااااااالااااااوب  الااااااغاااااالاف   الااااااتااااااغاااااالااااااياااااافغاتااااااخاااااااذ الااااااقاااااارار لسحاااااا اااااام 

 التغليف المعلومات المطلوبة غ

 النقلغ اختيار خة سير الشحنة ووسيلة الشحن وتامين الصناعةغ

 تنظيم المساحاتغ -2عدد ونوع مستلزمات التخزينغ  -1التخزينغ:
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ا اتاااااخاااااااذ  المصااااااااااااااااناااااع ماااااناااااااولااااااة الماااااوادغ:  داخاااااال  لاااااحاااااركااااااة الماااااواد  لاااااقااااارار 

 والمستودعاتغ 

الساااااااااااايطرة علي المخزون: اتخاااذ القرار المناااساااااااااااااى للكميااات الواجااى  

 الاحتفاظ بها غ

   هيكل التوزي    ع المادي الدولى 

الاتسااااااااااااوياقيااااااة   الماؤسااااااااااااسااااااااااااااااااات  ماعاقااااااد مان  تاوزيا اي  تاطاور هايا اااااال  لاقااااااد 

المتخصاااااااااااصاااااااااااة من اجل تساااااااااااهيل عملية تدفق المنتجات عتر الحدود  

 كما يلي: الدولية و ي

:إن الاختيار بين الطرق المتاحة يحدد أولا:مؤسااااسااااات وسااااائة النقل

افق بين ال لفة والوق  والأمانغ  بمراعاة التو

: تعمل هت  المؤساااااااااساااااااااات ثانيا: المؤساااااااااساااااااااات التساااااااااهيلية والخدمات

 كعناصر تكميلية لأنظمة التوزيع الدولي وأهمها:

 ي العمل : : ويعتمد علي تص يفين أساسيين فوكلاء الشحن   1 

يتعلق بوكلاء الشاااااااحن لتصااااااادير الشاااااااحنة من مصااااااادرها إلي الم ان   -أ

 المقصود النهازيغ

 يتعلق بشغل الحيب المتوفر لحاملات النقلغ -ب
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:  ي توفر كااال الخااادماااات المعتاااادة للمخاااازن مثااال    المخاااازن العااااماااة 2

التفريه  التخزين  والتغليف   وقاااد تقااادم خااادماااات أخري س خااادماااات 

ين     وكثير من المخازن العامة تعتتر كمخازن استيداع الشحن  التام

 لح مار غ

: و ي مناااطق تاادخلهااا الب ااااااااااااااازع وتصاااااااااااااادر منهااا  ثااالثااا :المناااطق الحرة

بسااااااااهولة إضااااااااافة إليس إعادة التغليف  إعادة التصاااااااا يع أو التجميع   

و ي منااطق مغلقاة ومعزولاة وغير ماأهولاة باالساااااااااااا اانغ وهناا  موانئ 

 فاهيم أساسية للمناطق الحرة و ي:                        حرةغ لتلك هنا  ثلاث م

 أ  نقطة لإعادة التصدير غ                         

 وسيلة لتسهيل الاستيرادغب                        

 ج  حلقة وصل في قنوات التوزيعغ                       

ولي  ي الخسائر أهم المخاطر في عمليات التسويق الدرابعا: التامين:  

أو الأضاااارار ال ي تححق بالب ااااازع أثناء عملية النقل الماديغفي الشاااا ل 

الأسااااااااااااااا اااااااااااا ي فااان هااتا التااامين يوفر الوساااااااااااايلااة لتعوي  المااالااك عن 

الب ااااااااااااااازع ال ي نقلااا  ليسااااااااااااواق الأجنبياااةغأماااا بشاااااااااااا ااال عمومي فاااان 

المصاااااااححة القابلة للتامين تعتمد فيما ساااااااوف تساااااااتفيد الشاااااااركة من 

أمان وحاملها أو ال ااارر التي سااايححق الشاااركة من وصاااول الشاااحنة ب

 خساراها أو الخراب أو الح ز أو التأخير الاضطراريغ

 :غ التعبئة والتغليفخامسا
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تلاااااك التعبئاااااة ال ي يتم تجهيبهاااااا من  ينظر للتعبئاااااة بمنظورين  الأول 

قبل المصدر في مصنعه أو مستودعاتهغ والثاني و ي التعبئة المطلوبة  

 الشحنغلأغراض  

وهناا  أمور رئيسااااااااااااياة يجاى مراعااهاا عناد رساااااااااااام وتطبيق ساااااااااااايااسااااااااااااة  

 التعبئة ما يلي:

عمليااة التعبئااة يجااى إن تكون مناااساااااااااااابااة لحسااااااااااااااب قيمااة الشااااااااااااحنااة 

 المستوردةغ

طريقاااة تعبئاااة الب اااااااااااااااعاااة ولفهاااا وحزمهاااا يجاااى إن تكون ملائماااة مع 

الااااادول المسااااااااااااتوردة   القوانين والتعليماااااات والقيود المفروضااااااااااااااااة من 

 للب اعةغ

يجاااى إن تكون طريقاااة التعبئاااة والتغليف ملائماااة لظروف المناااا  في  

 بلد المستوردغ

عاااادم ساااااااااااامااااا  طريقااااة التعبئااااة والتغليف للب ااااااااااااااااعااااة للساااااااااااارقااااة أو 

 الاستبدالغ

اختياااار أساااااااااااالوب التعبئاااة  والتغليف إن تاااأخااات بعين الاعتباااار تكرار س 

 الت بيل   التحميل   والنقل  

 غ التوزين والتح يم: سادسا   

وهو الوزن والح م الإجمااالي للساااااااااااالعااة بمااا في ذلااك وعاااء التعبئااة غ    

 فالكثير م السلع استوفي الرسوم استنادا لوزنها أو ح مهاغ

 غ التمييب :سابعا    
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وهو اسااااااااتخدام العلامات التجارية  فمن خلال العلامة التجارية        

نااااة والمحااااافظااااة علي  يمكن خلق تف ااااااااااااياااال المسااااااااااااتهلااااك لساااااااااااالعااااة معي

الاساااتمرارية في  ااارائهاغ وحساااى طبيعة الشاااحن فبعد تعبئة الطرود 

وتوزيعهااا وقيااا  أبعااادهااا لابااد من إغلاق هاات  الطرود وتمييبهااا عن 

غيرها بوضاااع العلامات المناسااابة ال ي تساااهل مناولتهاغفالعلامة تخلق  

ناااااخصاااااية مساااااتقلة للسااااالعة تسااااااعد في التفرقة بينها وبين السااااالع أو 

 ب ازع ذات الصفات المتشابهةغومن طرق التمييب:ال

 استخدام علامات المستورد أو الشاحنغ

 العلامات المقررة من قبل السلطات الرسميةغ

المااناااااااولااااااة  والااتااحااااااتياار ماان  بااعاا  الااطاارود  مااناااااااولااااااة  فااي  الااتااوجاايااااااه   ج  

 العشوائية أو الاعتباطيةغ

 : غ المناولةثامنا   

ة علي واسااااااطة نقل أو وهو ال شاااااااج التي ي تج عن تحميل الب اااااااع 

 تفريغهاغ واهم العوامل ال ي تؤثر علي طبيعة المناولة:

 طبيعة السلعةغ

 طبيعة وسيلة الشحنغ

 ج  الت اليفغ

 التستيف   الترتيى :تاسعاغ

وهو استغلال المساحات وةملاء الفراغات علي ةهر واسطة الشحن  

 وهنا  اعتبارات تؤخت بالحسبان عند تحميل الب اعة وأهمها: 

 طبيعة السلعةغ

 وسيلة النقل المختارة لشحن الب اعة وخة سيرهاغ
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 وثائق ومستندات الشحن في التجارة الدولية 

 من أهم الوثائق التجارية المطلوبة لأغراض الشحن والتسليم مايلي:

 :بوالص الشحنأولا: 

الشاااااااااااحن البحري: و ي وثيقة تصااااااااااادرها  اااااااااااركة رخص   أ بوليصاااااااااااة   

 لتثب  استلامها لممتل ات لتقلها   وتخدم الأغراض التالية:

 وصل استلام الب اعةغب       

 عقد نقل وتسليم للب اعةغج       

يكون   د        إن  حااااااالااااااة  في  للقروض  ك اااااااااااامااااااانااااااة  تملااااااك: و ي  وثيقااااااة 

 م مونها ونصها يثب  ملكية الب اعةغ

 وتقسم بوالص الشحن البحري إلي:

بوالص الشااااااااااااحن المباا اااااااااااار: ويكون نصااااااااااااهاا متعلق باالمشااااااااااااحون إلياه 

تثبااا  تملكاااه للب اااااااااااااااعاااة وتكون  سمشااااااااااااحوناااة لاااه  دون إدراج سلأمر  

 بوليصة ضمان لدي البنو غ

ابلة للتداول سغير مبا اارة : و ي تت اامن س لأمر   بوالص الشااحن الق

و ي بوليصااااة قابلة للتداول وتساااالم الب اااااعة بعد اسااااتلام ال سااااخة 

 الأصلية من بوليصة الشحنغ
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بوالص الشحن ال وي: و ي تشبه بوالص الشحن بالباخرة وتشمل  

 بوليصة الشحن ال وي:

 وصل استلام للشحنغ

 عقد نقل وتسليمغ

كوسااااااايلة لتملك الب ااااااااعة لأنها تشاااااااحن باسااااااام  ولا تعتتر البوليصاااااااة   

 المشحون له مبا رةغ

 :رخص الاستيرادثانيا :   

و ي الإذن والسااما  باسااتيراد الب اااعة ورخصااة الاسااتيراد وتت اامن 

 الرخصة البيانات التالية :

 -مركز التخليص           -بلد الم شاااأ        -الكمية        -اسااام المساااتورد    -

 القيمة -       صنف الب اعة      

 تاري  انتهاء مدة الرخصة -تاري  إصدارها                -مركز الشحن            -

 :الفاتورة التجاريةثالثا : 

قيماااااة  بااااادفع  بموجبهاااااا المشااااااااااااتري  يطاااااالاااااى  وتعاااااد وثيقاااااة محااااااساااااااااااابياااااة 

ومصااااااريف الب ااااااعة المتفق علي ناااااحنها وتشااااامل الفاتورة التجارية 

وصاااااااااف   -  3 اسااااااااام وعنوان المشاااااااااتري   -2  التاري    -1سالبيانات التالية:

  - 6رقم العقد أو الطلى   -5اساااااااام وعنوان البازع  -4موجز للب اااااااااعة  
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وزن وعدد  -9 القيمة الإجمالية  - 8سااعر الوحدة   -7الكمية                  

قيمااااة -12    ااااااااااااروج التسااااااااااااليم      -11   ااااااااااااروج الاااادفع     -10الطرود   

  الفاتورة النهائية

 :الم شأ هادة رابعا: 

و ي تصاااااااادر عن الغرف التجارية وتت اااااااامن البلد التي صاااااااادرت منه  

الب اااااااعة الأصاااااال  وتكون مهمة بال ساااااابة لساااااالطات البلد المسااااااتورد  

وتنص معظم الاتفاقيات ال مركية بين الدول المختلفة علي ضرورة  

 تقديم  هادة الم شأ بال سبة للسلعغ

وفيها  و ي تصااااااادر من  اااااااركات متخصاااااااصاااااااة : اااااااهادة الوزنخامساااااااا:  

 تحدد تاري  وم ان ووزن الب اعةغ

و ي تصاااادر من : ااااهادة النوع والتحليل والمعاينة وال ااااحةسااااادسااااا: 

 مختترات متخصصة غ

و ي تت ااامن أرقام الطرود المشاااحونة وأوزانها  :قائمة التعبئةساااابعا: 

 واحح امها ومحتويااها التفصيليةغ

 :نزي  وهو للب ازع المارة بطريق الترا:منفس  ترانزي ثامنا: 

 ويجى إن يرد نصا صري  في بوليصة الشحن للشحنات البحريةغ -

 أما الشحنات الترية فتبود الشاحنات بمنفس  ترانزي غ -
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فيكتفي بااإبراز دفتر    TIRأمااا الب اااااااااااااازع المشااااااااااااحونااة بموجااى لوحااة    -

الساااااايارةغ ويشاااااامل علي إ ااااااارة واضااااااحة للب اااااااعة وصاااااانفها ووجهتها 

 ودغلإثبات مرورها السريع عتر الحد

وهو عبااارة عن أمر قاااباال للتااداول بااالتظهير :  إذن التسااااااااااااليمتاااسااااااااااااعااا :  

 تصدر  الشركات الشاحنة أو وكلؤها في بلد المستوردغ

سااواء   –الإجراءات ال مركية علي الب ااازع   :البيان ال مركيعا اارا: 

تباادأ بتقااديم  ااااااااااااهااادة إجراءات تساااااااااااامي   البيااان    –واردة أو صاااااااااااااادرة  

  الشااااااااااااهااادة عن أي ب ااااااااااااااعااة ح و لو  ال مركي   ويجااى إن تقاادم هاات

كاااانااا  معفااااة  ويت اااااااااااامن جميع المعلوماااات والإي اااااااااااااااحاااات والأرقاااام 

اللازماااااة لتمكين الساااااااااااالطاااااة ال مركياااااة من تطبيق النظم ال مركيااااة  

 واستيفاء الرسوم المستحقةغ
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 السابعالفصل 
 بحوث التسويق ونظام المعلومات الدولية

 الدولية وأهميتها:طبيعة بحوث التسويق أولا :

لدراسااااااة أهمية بحوث التسااااااويق الدولية   علينا إن نعرف المقصااااااود  

ببحوث التسااااااااااااويق   حياث عفتاه ال معياة الأمريكياة للتسااااااااااااويق باأناه  

الااباايااااااانااااااات   وتااحاالااياااااال  تااجااماايااع وتسااااااااااااا ااياااااال  فااي  –الااطااريااقااااااة الااعاالااماايااااااة 

عن المشاااكل المتعلقة بتسااويق الساالع والخدمات غ وقد   -الإحصاااءات

وتااااااايالاو  كايانايار  الماناتاظامااااااة  عارف  الاباحاوث  بااااااأناهااااااا    الاتسااااااااااااوياق  باحاوث  ر 

بااااالمعلومااااات المفياااادة  لتطوير تزويااااد إدارة التسااااااااااااويق  والموضااااااااااااوعيااااة 

 لعملية اتخاذ القراراتغ

لااتااقاايااياام الاافاار   نااتااااااائااجااهااااااا  وعاالاقااااااة  الااتساااااااااااااويااق  بااحااوث  أهااماايااااااة  إن 

التسااااااااااااويقياة حياث إن النجاا  في التسااااااااااااويق الادولي مرهون باالتقييم  

مااااا يجري السااااااااااااليم لتلااااك الفر    والااااتي اعتماااا  د علي فهم وةدرا  

داخل تلك الأساواقغوتقييم الفر  التساويقية يكمن في الإجابة عن 

الأسااااااااااائلة التالية: ماهو ح م الساااااااااااوق الكلي؟ من هم المساااااااااااتهلكون؟  

مااا ي قاادرااهم وعااادااهم التسااااااااااااويقيااة؟ مااا ي العواماال ال ي تؤثر علي  

 تسويق السلع؟غ

 

محليااة وبحوث أوجااا الاختلاف بين بحوث التساااويق ال ثااانيااا: 
 التسويق

عان  تاخاتالاف  الاااااادولايااااااة لا  الاتسااااااااااااوياق  باحاوث  أسااااااااااااااااااالايااااااى وأدوات  إن 

في   المسااااااااااااتخاااادمااااة في بحوث التسااااااااااااويق المحليااااة إلا إنهااااا تختلف غنهااااا 
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اختلاف البيئةغ فالبيئة تحدد ماهية الأدوات والأساااااااااااااليى والمفاهيم 

ال ي يجى تطبيقها علي السااااااااااوق الدوليغوساااااااااابى الاختلاف لأسااااااااااباب 

 الاختلاف إلي : أساسية ويعود

وجود أبعاد ومتغيرات جديدة: ففي التسااااااااويق الدولي يواجه أبعاد -1

العملات الأجنبياة والتغير في    -بياياة جاديادة مثال الرسااااااااااااوم ال مركياة

 الوثائق التجاريةغ-وسائة النقل -قيمتها

التعاااماال مع بيئااات جاادياادة: وفيااه تحتاااج الشااااااااااااركااة لمعرفااة ثقااافااة  -2

اسااااااااااية والاقتصااااااااااادية ودرجة قدراها علي  الدولة وفهم أنظمتها السااااااااااي

 الاستقرار بالإضافة لفهم الأنظمة الاجتماعية واللغة السائدةغ

عادد العوامال المتاداخلاة: علي الإدارة إن تفهم عملياة التفااعال بين  -3

 المتغيرات والعوامل في الاختلاف بين الأسواقغ

اتساااااااااااع نطاق المنافسااااااااااة:دخول الشااااااااااركة للسااااااااااوق الدولي اعرضااااااااااها  

افساااااااااااااة ال ي تختلف عنهااا في السااااااااااااوق المحلي وكااتلااك اختلاف في  للمناا 

 الوسائل وال شاطاتغ

 

 نظرة عامة علي عملية بحوث التسويق:ثالثا: 

تبدأ بحوث التسااااويق بتحديد الأهداف ومن ثم تسااااتطيع تحديد نوع 

 المعلومات المطلوبة واهم خطوات البحث:

ساااااااااااااااعاادة في  تحااديااد المشاااااااااااا لااة : تحااديااد نوع المعلومااات المطلوبااة للم

 الحلغ

تحادياد مادي أهمياة المعلوماات وقيمتهاا: تحادياد ال هاد والوقا  الاتي  

 سيبتل والفوائد المتوقع الحصول عليه والمقارنة بينهاغ
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تحااادياااد نوع البيااااناااات وأساااااااااااااااالياااى وطرق جمعهاااا: تحااادياااد البيااااناااات  

 الثانوية والمسوحات الدراسية ال ي سيعتمد عليهاغ

القياااااا :   ويتم تحااااادياااااد فيماااااا وكيف تسااااااااااااتخااااادم اختياااااار أسااااااااااااااااالياااااى 

 الاستبيانات الملاحظة أو الطرق الاسقاطيةغ

 اختيار العينة: تحديد نوع وح م مجتمع الدراسةغ

اختيار طريقة التحليل: تحديد الوسايلة المناسابة من اجل الحصاول 

 علي المعلومات المطلوبةغ

 ا ل  إعداد وكتابة التقرير النهازي: ويتم تحخيص النتائج الساابقة في

 مشروع البحثغ

 

 متطلبات ومجالات بحوث التسويق:رابعا: 
الاااادوليااااة اعم وا ااااااااااااماااال من بحوث التسااااااااااااويق   إن بحوث التسااااااااااااويق 

المحليةغ لتلك تحتاج الشاااااااركة لنظام معلومات تساااااااتطيع من خلاله 

التعرف علي الأسااااااااااااواق الاادوليااة وكااتلااك علي مجموعااة من العواماال  

 المؤثرة علي القرارات التسويقية:

 ل الثقافية والاجتماعية غ العوام

 غ-العوامل الاقتصادية

 العوامل التشريعية والقانونيةغ 

 عامل المنافسة من حيث مستويااها الدولية و داها ونوعيتهاغ

 المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية:خامسا: 
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هل نساااااااااوق خارجا أم نبقي علي الأساااااااااواق المحلية:ونحتاج معلومات 

لمي وحصااااااااة الشااااااااركة المحتملة  مع مراعاة المنافسااااااااة عن الطلى العا

 المحلية والدولية غ

ما ي الأسواق ال ي س تعامل معهاغ ويتطلى ترتيى الأسواق العالمية 

اعتمادا علي جاذبيتها من حيث الوضااع و المنافسااة المحلية  الأوضاااع  

 السياسية السائدةغ

الإنتاجغ:يجى  كيف ندخل الأسواق المستهدفة بالتصدير   بالامتياز  ب

معرفاااة ح م السااااااااااااوق   عوائق التجاااارة الخاااارجياااة  ت ااااليف النقااال  

 المنافسة المحلية  متطلبات الحكومة ومدي الاستقرار السيا  يغ

كيف نخدم هت  الأسااواق: يجى معرفة ساالو  المشااتري  الممارسااات  

التنافساااااااااااية  قنوات التوزيع الملائمة  وساااااااااااائل الترويج الملائمة   خترة 

 ي الأسواقغالشركة ف

 مشاكل بحوث التسويق الدولية:سادسا: 
 تظهر في التسويق مشاكل لا تظهر في التسويق المحلي وتتحخص في:

التعاااامااال مع عااادد كبير من الأسااااااااااااواق الخاااارجياااةغ: س أخطااااء تعريف  

أخطااء أداء  أخطااء تركياى العيناات  أخطااء اختياار العيناات  أخطااء  

 عدم الاستجابةغ 

علوماااات الثاااانوياااة:ساختلاف المفااااهيم  تفااااوت مشاااااااااااا لاااة النقص في الم

 دقة المعلوماتغ 

الصااااااااااااعوبااة في جمع البيااانااات الأوليااة:س اللغااات   التنظيم الاجتماااعي  

 درجة الاستجابة غ
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قيود الب ية التحتية: سوسائل النقل والمواصلات  وسائل الاتصالات  

 والتلفون والتريدغغغ الخ 

 

 لدولي:مصادر المعلومات للتسويق اسابعا: 
 هنا  عدة مصادر للمعلومات عن السوق الأجنبية منها:

مصاااااااااااااااادر المعلوماااات الثااااانوياااة: وتتميب بسااااااااااااهولتهااااا وساااااااااااارعاااة جمعهااااا  

الثاااااانوياااااة  للمعلوماااااات  ت لفتهاااااا   وهناااااا  مصااااااااااااااااادر عااااادة  وانخفااااااض 

 لأغراض التسويق الدولي منها:

 الدوائر والمؤسسات الحكومية و به الحكوميةغ

 الدوليةغالمؤسسات  

 الاتحادات التجارية والأعمالغ

 مؤسسات الخدماتغ

 معلومات البيعغ

  ركات أخريغ

  :تقييم المعلومات 

 هنا  معايير لتقييم المعلومات الثانوية الدولية و ي:

 0أولا: نوعية المعلومات : وتقيم حسى س الحداثة   الدقة  المقارنة 

 ثانيا:ارتباج المعلومات بحاجة متخت القرارغ

 ثالثا: ت لفة المعلوماتغ
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 الثامنالفصل 
 استراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الدولية

 مقدمة: 
التسااااااااااااويق فلساااااااااااافاة وفن  حياث يجاى إن توجاه كال أنشااااااااااااطاة وجهود 

الشااااركة نحو احتياجات ومتطلبات السااااوق   وةيجاد أف اااال الساااابل 

خلال ال ي يمكن بها تلبية وة ااباع حاجات المسااتهلكين غوكل ذلك من 

واخااتاايااااااار طاارق الااتااوزيااع  الماانااتااجااااااات    الااتااخااطاايااة وتااطااوياار  عااماالاايااااااات 

 المناسبةغ

إن اسااتراتجيات التسااويق الولي تتطلى من مدراء التسااويق الاختيار  

 والتوجه للسوق بثلاث تطبيقات:

اقهاااا الااادولياااة   بااال  يجاااى عااادم التركيب علي منتجاااات متفرقاااة وأسااااااااااااو

 ر عمل كليجى الأخت بالاعتبار كل سلعة أو سوق داخل إطا

الاااادوليااااة تتطلااااى مقاااااييس  ااااااااااااااااملااااة عنااااد   عمليااااة اختيااااار الأسااااااااااااواق 

التخطية الاسااااااااااااتراتي ي  والتركيب عااااال الأمور التفصاااااااااااايلياااااة لتجزئااااة  

 وتنويع الأسواقغ

عملية التخطية الاساتراتي ي تحتاج من المساوق الدولي   إن اعتمد 

بشاااااا ل أسااااااا اااااا ي علي مفاهيم التسااااااويقس الحصااااااة السااااااوقية  تحديد  

 رة حياة السلعة غالسوق  ودو 

 مفهوم عملية تقييم واختيار الأسواق الدولية:أولا: 
باااابااااناااااااء  تاااارتاااابااااة  الاااا ااااي  الااااقاااارارات  ماااان  نااااوعااااااان  سالاخااااتاااايااااااار والااااتااااوجااااااه  

 إستراتيجية التسويق الدوليةغ
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الاختياااار:  ي عملياااة تقييم الفر  التسااااااااااااويقياااة ال ي تؤدي لاختياااار  -

الشااااااااااااركااة عاال الأسااااااااااااواق الأكثر جاااذبيااة حسااااااااااااااى إم ااانيااات وقاادرات  

 استغلالهاغ

التوجه:وهو قرار التوجه في الساااوق الخارجية   والإساااتراتيجية ال ي -

تبحث عنها الشااااااااااركة لم انتها في السااااااااااوق الخارجية   البناء  البقاء  أم 

 الهدمغ

 مفهوم القطاعات السوقية:ثانيا: 
و ي تقساااايم السااااوق إلي قطاعات متجانسااااة من المسااااتهلكين  بحيث -

ي كل قطاع علي انه هدف تسااااااويقي يجى تحقيقه عن يمكن النظر إل

 طريق المزيج التسويقي المناسىغ

ويمثل تقساااااايم السااااااوق عنصاااااار هام في الاسااااااتراتيجيات التسااااااويقية -

لأي  ااااااااااركة : حيث انه بعد تحديد السااااااااااوق ودراسااااااااااته تسااااااااااتفيد من 

 البيانات والمعلومات في تصميم وتعديل المزيج التسويقيغ

ات جادور عناد تحليال ساااااااااااالو  السااااااااااااوق تكون عملياة التقساااااااااااايم ذ  -

قطاااااااعااااااات   التوزيع   قنوات  العواماااااال:  بع  اعتماااااااد  عن  المسااااااااااااتهاااااادف 

 العملاء  البعد ال غرافيغغغغالخغ

 تقسيم السوق الدولية:ثالثا: 
إن اختلاف البيئاااات الساااااااااااايااااسااااااااااااياااة   الاقتصاااااااااااااااادياااة  والاجتمااااعياااة    

والثقااافيااة بين الاادول وأي اااااااااااااا الاختلاف مسااااااااااااتويااات الاادخاال  وتنوع 

اج الحياة والسااااااااالو  الاجتماعي من أساااااااااباب تقسااااااااايم الأساااااااااواق أنم

 الدوليةغ
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وبتلك يقسااااااام الساااااااوق علي أساااااااا  من العوامل المختلفة س المناطق  

والااااطاااابااااقااااااة  والاااا اااا ااااس  افاااايااااااة  الاااااادياااامااااوغاااار الااااعااااواماااااال  افاااايااااااة   الاااا ااااغاااار

الاجتماعية غ أو علي أسااااااااااااا  العوامل النفسااااااااااااية وأساااااااااااالوب الحياةغ 

 توفر الشروج التالية : ولنجا  إستراتيجية تقسيم السوق لابد من

 إم انية القيا غ

 إم انية الوصول لقطاع الأسواقغ

 إم انية تحقيق الرب غ

 إم انية التنفيتغ

أي إن المعيار المستخدم لتقسيم السوق اعتمد علي ةروف السوق  -

مؤ اااااااارات السااااااااوق   -1وعل خصااااااااائص الشااااااااركة اعتمد نوعين وهما:

 مؤ رات المنتج المحددةغ -2العامغ 

 وقواعد تقسيم السوق الدوليةأسس 
 مؤ رات المنتج المحددة مؤ رات السوق العام مستوي التقسيم

الساااااااااااااااااوق   مساااااااااااااااااتاااااوي 

 الكليسللدولة 

افية:   خصااااااااااائص الساااااااااا ان والعوامل الديموغر

ح م السااااااااااااوق  توزيع السااااااااااااوقغ والخصاااااااااااااااائص 

 الاقتصادية والاجتماعية الثقافية والسياسيةغ 

مااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااحااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااددات  

اقتصاااااااااااااااااديااااة قااااانونيااااة وأحوال  

وةروف الساااااوق  والخصاااااائص 

والاجااااااتااااااماااااااعاااااايااااااة  الااااااثااااااقااااااافاااااايااااااة  

باااااتااااااداول  الاااااحاااااياااااااة  وأسااااااااااااااااالاااااوب 

 السلعةغ

الساااااااااااااااااوق   مساااااااااااااااااتاااااوي 

 ال ززيسللعملاء 

افياااة للعملاء   العمر    الخصاااااااااااااااائص الاااديموغر

الاجاااتاااماااااااعااايااااااة    الااا ااا اااسغغغالاااخغ الاااخصااااااااااااااااااائاااص 

يااااة   والاااادخاااال  الوةيفااااة والتعليمغغالخغ  والثقاااااف 

 والخصائص الشخصيةغ

الخصااائص الساالوكية وأنماج 

الاساااااااااااااااااااااتااااااااااعاااااااااامااااااااااال    وعااااااااااادات 

الاساااااتهلا   الاتجاهات و ا راء  

المااااااارتاااااااباااااااطاااااااة   الاااااااولاء  وأنااااااامااااااااج 

 بالسلعةغ

 سياسات اختيار التوسع الدولي :
بااااااالمزيج  المتعلقااااااة  القرارات  اللازمااااااة لاتخاااااااذ  تقاااااادم الأسااااااااااااس  حيااااااث 

تشااااااااااااتمااااال علي طبيعاااااة  التسااااااااااااويق ا ننظر لعااااادة أبعااااااد  لااااادوليغ وفيهاااااا 
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نشااااااااااااااطااات بحوث التسااااااااااااويق في اختيااار الأسااااااااااااواق  وةجراءات غربلااة 

الأسااااااااااااواق الدولية  وكيفية توجيه ال هود الإدارية ومدراء الشااااااااااااركة 

 بش ل بلائم مختلف الأسواق الدوليةغ

 إجراءات اختيار السوق الدولي:
 سواق الخارجية :هنا  نوعان من الإجراءات لغربلة الأ 

سااااااااااااوق محلي أو 0أولا: طريقاااة التمااادد: وتتم بااااختياااار نقطاااة الباااداياااة  

ساااااااوق دولي   ويتم اختيار الساااااااوق عتر الزمن علي أوجه التشاااااااابه بين  

بناء السوق الوطنية السياسية   الاجتماعية  الاقتصادية  الطبيعة  

 الثقافيةغ

للساااااااوق حيث يبدأ من ثانيا: طريقة التقلص:ويتم الاختيار الأف ااااااال  

مجموع كل الأساااااااواق الوطنية   حيث تقسااااااام إلي مجموعات إقليمية 

وتتم   عل أساااااااااا  سااااااااايا ااااااااا ي  اقتصاااااااااادي   لغوي أو أي أساااااااااس أخريغ

غربلة الأسااااااااواق ويتم حتف الأسااااااااواق الغير واعدة والتحري أكثر عن 

ومن العواماال ال ي تسااااااااااااتخاادم في عمليااة حااتف   الأسااااااااااااواق الواعاادةغ

 الأسواق هما:

 ت السوق العام غ مؤ را

 مؤ رات المنتج المحددةغ 
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 المراجع :
دار المسااااااااير  1حساااااااان على مشاااااااارفى ، نظريات القرارات الإدارية مدخل كمو فى الإدارة ، ج  -1

  1997لل شر والتوزيع والطباعة ، عمان ، الأردن ، 

ابراهيم عبد العزيز  ااااااايحا ، أصاااااااول الإدارة العامة ، دار المعارف ، الاساااااااكندرية ، مصااااااار  -2

،1993  

  2000رية ، الدار ال امعية لل شر ، مصر ، ابراهيم سلطان ، نظم المعلومات الإدا -3

 د

أمين عبد العزيز حساان ، اسااتراتيجيات التسااويق فى القرن الحادر والعشاارين ، دار قباء  -6

 للطباعة وال شر غ 

جمياال أحمااد توفيق ، ادارة الاعمااال ، ماادخاال وةيف  ، دار النه اااااااااااااة العربيااة ، بيروت ،   -7

 1986لبنان ، 

 ،  اساسيات الإدارة ، دار ال امعة ، عمان الأردن  حسين حرير  فيق حداد -8

مناااال محماااد الكردر ، جلال ابراهيم العباااد ، مقااادماااة فى نظم المعلوماااات الإدارياااة ، دار   -9

  2002ال امعة للطبع وال شر والتوزيع ، الإسكندرية ، مصر ، 

للطباعة محمد الفيوم  ، تصاااااميم وتشاااااكيل نظم المعلومات المحاسااااابية ، دار النه اااااة  -10

    1999وال شر ، لبنان ، 

محمد نور الدين برهان ، غازر ابراهيم رحو ، نظام المعلومات المحاسااااااابية ، دار الملا ى   -11

  1980لل شر والتوزيع ، الاردن ، 

التسااااااااااااويق وادارة المبيعاات ، دار النه اااااااااااااة العربياة ، بيروت ، لبناان ،  –مصااااااااااااطف  زهير  -12

1984  

ين مصاااااطف  ، محمد سااااامير كامل ، نظام المعلومات المحاسااااابية ، ال اااااهراور كمال الد -13

  2000الدار ال امعية ال ديدة لل شر ، الإسكندرية  ، مصر ، 

سااااايد غالى ياساااااين ، نظام المعلومات فى الإدارة  ، دار البارودر لل شااااار ، عمان ، الأردن  -14

،1996  
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عاصاااااااار فى التنظيم والإدارة ، سااااااااعيد ياسااااااااين عامر ، على محمد عبد الوهاب ، الفكر الم -15

  1980القاهرة ،

ساااااااونيا محمد البكرر ، نظم المعلومات الإدارية والمفاهيم الأسااااااااساااااااية ، دار ال امعة ،  -16

  1999الاسكندرية ، مصر ، 

صاااااالا  الشاااااانوان  ، الإدارة التسااااااويقية الحديثة ، مؤسااااااسااااااة الشااااااباب ، دار ال امعة ،  -17

 1996مصر ، 

طلع  اساااااااااعد عبد الحميد ، التساااااااااويق الفعال الأسااااااااااسااااااااايات والتطبيق ، مكتبة عين   -18

  1990 مس ، القاهرة ، مصر 

عبد السالام ابو قحف ، التساويق وجهة نظر معاصارة ، مطبعة الا اعاع ، الاساكندرية  -19

  2000، مصر 

لتوزيع ، عمان ، عبد الرحمن الصاااااااايا  ، نظم المعلومات والإدارة ، دار زهران لل شاااااااار وا -20

  1998الأردن ، 

محمد فريد ال ااااااااااااحن ، مصااااااااااااطف  محمود ابو بكر ، بحوث التسااااااااااااويق مدخل تطبيق   -21

بفاعلية طلبات التساااويق ، الدار ال امعية ، للطبع وال شااار والتوزيع ، الاساااكندرية  ، مصااار  

 ،1980  

را  لل شااااااار محمد احمد الخ ااااااارر ، التساااااااويق فى ةل عدم وجود نظام المعلومات ، ات -22

  1996والتوزيع ، القاهرة ، مصر ، 

كاساااااار نصاااااار المنصااااااور ، نظرية القرارات الإدارية ، دار مكتبة ال امعة لل شاااااار والتوزيع ،  -23

  2000عمان ، الأردن ، 

فهد سااااليم الخطيى ، محمد سااااليمان عواد ، مبادرء التسااااويق المفاهيم الأساااااسااااية ،  -24

  2000يع ، عمان ، الاردن ، دار الفكر للطباعة وال شر والتوز 

عمرو خير الدين ، التسااويق المفاهيم والإسااتراتيجيات ، مكتبة عين  اامس ، القاهرة ،  -25

  1997مصر ، 

عثمان الكيلان  ، هلال الب يان  ، علاء السالم  ، المدخل الى نظام المعلومات الإدارية ،  -26

  2000دار الإنهاج لل شر والتوزيع ، عمان ، الاردن ، 
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  1998مصر ، 

 

 

 

 


